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Tässä tutkielmassa selvitän, mitä sukupuoleen viittaavia tai sukupuolen ilmaisevia tuotenimiä Suo-
messa myytävissä elintarvikkeissa on, millaisia tuotteita nimetään feminiinisesti ja millaisia maskulii-
nisesti sekä miksi elintarvikkeita ylipäätään nimetään sukupuolittuneesti. Kandidaatintutkielmani poh-
jalta oletukseni on, että makeat herkut nimetään korostuneen feminiinisesti ja suolaiset ja ruokaisat 
elintarvikkeet maskuliinisesti. Hypoteesini on, että tuotenimet motivoituvat pääasiassa tuotteiden koh-
deryhmän perusteella.  
Aineistoni koostuu Suomen suurimpien päivittäistavarakauppojen eli S-ryhmän ja Keskon myymä-
löissä myytävien elintarvikkeiden tuotenimistä. Rajasin aineistoni kaikista kyseisten vähittäistavara-
kauppojen valikoimiin kuuluvista elintarvikkeiden tuotenimistä. Otin mukaan tuotenimistä ihmiseen 
viittaavat tuotenimen osat, joiden tarkoituksena on olla keskeinen osa tuotteen imagoa eli inhimillistä-
vää identiteettiä.  
Tutkimukseni on nimistöntutkimusta kognitiivisen kielitieteen lähtökohdista. Tarkastelen aihetta myös 
markkinointipsykologian näkökulmasta. Käytän tutkimuksessani semanttis-funktionaalista menetel-
mää analysoidessani tuotenimien merkityksiä ja funktioita. Viitekehyksenä on sukupuolentutkimus, 
sillä tuotenimistö ilmentää valta-asetelmia, joita on tarpeellista tiedostaa. Pyrin tutkielmassani tuo-
maan etenkin kielen seksistisiä käytäntöjä esille. Markkinoinnilla on valtaa kieleen, mutta tuotenimiä 
eivät koske minkäänlaiset sukupuolineutraalin kielenkäytön ohjeistukset.  
Olen luokitellut aineistoni tuotenimet seitsemään ryhmään tuotenimen tyypin perusteella. Näitä ryh-
miä ovat etunimet tuoteniminä, etunimen ja sukunimen yhdistelmätuotenimet, feminiini- ja maskulii-
nijohdoksilla muodostetut tuotenimet, sukulaiset tuotenimissä, ammatit, tittelit ja esikuvat tuote-
nimissä, leksikaalistuneet elintarvikenimet sekä paikallisuutta ilmaisevat ihmisviitteiset tuotenimet. 
Nämä tuotenimityypit ovat syntyneet eri tavoin erilaisina aikoina. Aluksi tuotteet nimettiin valmistajan 
mukaan, nyt käytössä on myös fantasianimiä, joilla ei ole välttämättä mitään yhteyttä tuotteen sisäl-
töön tai laatuun. Tuotteiden nimeäminen on myös analoginen ilmiö.  
Kaikkien tuotenimien keskeinen tehtävä on tuotteen individualisoimisen ohella tehdä tuotteesta hou-
kutteleva ja edistää sen myyntiä. Tuotenimiksi on siis päätynyt sanastoa, jolla pyritään herättämään 
positiivisia mielikuvia, miellyttäviä assosiaatioita ja emootioita. Ihminen tulkitsee tuotenimistöä kie-
liyhteisön jäsenenä mutta myös subjektiivisista lähtökohdistaan, mutta markkinointi pyrkii ohjaamaan 
tuotenimistöstä syntyviä mielikuvia, oivalluksia, konnotaatioita ja tunteita myyntiä edistävään suun-
taan. Tuotenimen sukupuolisuus on yksi markkinointipsykologian hyödyntämä konnotaatio, sillä teho-
kas markkinointi pyrkii vetoamaan tunteisiin ja jopa vietteihin.  
Sukupuolikonnotaatio on keskeinen osa tuotteen identiteettiä. Tuoteidentiteetit suunnitellaan tuotteen 
kohderyhmän mukaan. Suurin osa tuotenimistä on maskuliinisia, sillä maskuliinisen tuoteidentiteetin 
vetovoimaan luotetaan enemmän kuin feminiinisen, joka kerää helpommin pejoratiivisia merkityksiä. 
Suomen kielen geneerinen maskuliinisuus näkyy tuotenimistössä, jossa sukupuolta yritetään valjastaa 
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1 JOHDANTO   
 
Kaupallinen tuotenimistö on erittäin latautunutta ja se tähtää tehokkuuteen monin keinoin. 
Sen keskeinen tavoite ja olemassaolon tarkoitus on tuotteiden myyminen. Markkinointipsyko-
logian oppien mukaan tuotenimillä pyritään vetoamaan ihmisten tunteisiin ja jopa vietteihin. 
Tuotenimiksi valitaan siksi nimiä, jotka herättävät myönteisiä mielikuvia ja toisaalta tuote-
nimiin valikoitunut aines on sellaista, jota pidetään ylipäätään kiinnostavana, kauniina, ihail-
tavana ja arvokkaana kulttuurissamme (Rantala 2007: 13). Ihmisiin viittaavat tuotenimet he-
rättävät usein myös assosiaatioita tuotteelle kehitetyn identiteetin sukupuolesta. Sukupuoli-
konnotaatiolla pyritään houkuttelemaan ostajia vetoamalla vietteihin. (Ainiala, Saarelma & 
Sjöblom 2008: 275, 291–293; Rope & Pyykkö 2003: 81–85.) 
Sukupuolikonnotaatio on siis usein keskeinen osa tuotenimeä. Sukupuoli taas on 
osa tuotteen identiteettiä, joka luodaan kohderyhmää ajatellen (Ainiala ym. 2008: 291; Rope 
ym. 2003: 22–23, 44–46). Tutkimuksessani tarkastelen ihmisviitteistä tuotenimistöä, tarkem-
min määriteltynä sukupuolittunutta elintarvikenimistöä. Aihetta ei ole aikaisemmin tutkittu 
näin laajasti. Sivusin aihetta kuitenkin jo kandidaatintutkielmassani vuonna 2016, ja huoma-
sin, että feminiiniset tuotenimet liittyvät usein makeisiin ruokiin ja maskuliiniset suolaisiin ja 
ruokaisiin elintarvikkeisiin. Nyt aineistonani ovat kaikki haltuuni saamat sekä S-ryhmän että 
Keskon elintarvikkeiden ihmisiin viittaavat tuotenimet eli yhteensä 661 tuotenimeä.  
 Pro gradu -tutkielmani tavoitteena on selvittää elintarvikkeiden tuotenimien su-
kupuolittuneisuutta eli tarkastelen ihmiseen viittaavia elintarvikkeiden tuotenimiä sukupuolen 
näkökulmasta. Tutkimuskysymykseni ovat:  
 
1. Mitä ja millaisia ihmiseen viittaavia tuotenimiä tai -nimenosia Suomessa myytävissä elin-
tarvikkeissa on? Miten paljon ja millaisia ihmisen sukupuoleen viittaavia tai sukupuolen il-
maisevia tuotenimiä on?  
2. Millaisia tuotteita nimetään feminiinisin nimin ja millaisia maskuliinisin? (Pitääkö makea–
suolainen- tai ruokaisa–jälkiruoka -jaottelu edelleen paikkansa?)  
3. Miksi elintarvikkeita nimetään sukupuolittuneesti? Miksi sukupuolta käytetään kaupalli-





Analysoin tuotenimien motivoitumista ja funktiota feministisessä viitekehyksessä. Lopuksi 
pohdin, miksi sukupuolen merkitseminen on yhteiskunnassamme yleistä elintarvikkei-
den markkinoinnissa.  
 Tuotenimet ovat syntyneet hyvin erilaisilla tavoilla, mutta samanlaiseen tarkoi-
tukseen. Tuotenimistössä vaikuttaa yhä vanha tapa nimetä tuotteet valmistajan tai yrittäjän 
mukaan. Tätä perua on myös genetiivimuodon käyttäminen tuotenimissä. Uudempi nimeä-
mistapa taas on fantasianimen valitseminen tuotteelle. Tällaisella tuotenimellä ei ole suora-
naista yhteyttä tuotteeseen, mutta nimi pyrkii silti herättämään myönteisiä mielikuvia mahdol-
lisissa tuotteen ostajissa. (Ainiala ym. 2008: 296–302)  
Osa tuotenimistä on saanut nimensä joko tunnetulta tai tuntemattomaksi jäävältä 
esikuvalta. Tunnetun esikuvan tapauksessa pyritään hyötymään mielikuvista, joita esikuvaan 
liitetään ja ominaisuuksista, joita hänellä on (Paavola 2016). Monitulkintaisuus on tuoteni-
melle etu, sillä se voi siten vedota hyvin erilaisiinkin ostajiin. (Saarela 1996: 245.) Tuotteiden 
nimeämisessä vaikuttaa myös analoginen nimeämismalli: kun tuotteita on keksitty nimetä ih-
misviitteisesti, mallin mukaan nimeäminen on yleistynyt.  
 Sukupuoli on keskeinen ihmisiin viittaavista tuotenimistä välittyvä assosiaatio. 
Tuotenimen sukupuolen on tarkoitus siirtyä koskemaan myös tuotteen identiteettiä. Miehinen 
tuoteidentiteetti viestii, että tuotteella on maskuliinisina pidettyjä ominaisuuksia, kuten tehok-
kuutta, kovuutta ja voimaa (Rope ym. 2003: 22–23, 44–46). Maskuliinisilla nimillä voidaan 
toisaalta tavoitella konnotaatioita myös leikkisyyteen ja hauskanpitoon (Pitkänen 2013). Nai-
sellinen tuoteidentiteetti taas viestii tuotteen feminiinisistä ominaisuuksista, kuten pehmey-
destä, makeudesta ja haluttavuudesta. (Rautala 1988: 39–40.)  
Vastakkaisuuksiin perustuva sukupuolinäkemys on sekä kulttuurillinen, kogni-
tiivinen että kielellinen ilmiö. Mikään näistä kolmesta ei kuitenkaan ole pysyvä tai muuttuma-
ton rakennelma, vaan sukupuolet ja niihin liittyvät merkitykset muodostuvat kieliyhteisössä 
jatkuvasti käynnissä olevassa neuvottelussa. Tällä hetkellä kielen geneerinen maskuliinisuus 






2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 
 
Tutkimukseni elintarvikkeiden sukupuolittuneesta nimeämisestä yhdistää nimistön- ja suku-
puolentutkimusta. Tutkimukseni teoreettisena viitekehyksenä on kognitiivinen kielitiede (Ai-
niala ym. 2008: 36–37). Kognitiivisia kielitieteen näkemyksiä on aikaisemmin soveltanut kau-
pallisen nimistön tutkimuksessa esimerkiksi Sjöblom (2006) ja lingvistisessä sukupuolentutki-
muksessa Engelberg (2016). Sukupuolittuneet elintarvikenimet ovat kaupallisia nimiä ja lä-
hestyn niitä Sjöblomin tavoin ensisijaisesti kieliyhteisön eli käyttäjien näkökulmasta. Otan 
huomioon myös markkinointipsykologian eli nimeämistilanteeseen liittyviä lähtökohtia. 
 Tarkastelen tutkimuksessani tuotenimiä luonteeltaan talouselämän kaupallisiin 
tarkoituksiin syntyneenä nimistönä. Tuotenimistön tutkiminen koskettaa läheisesti markki-
noinnin alaa, joka on osa kauppatieteitä. Tieteen termipankin määritelmän mukaan markki-
nointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilöt ja ryhmät tyydyttävät tarpeitaan ja halu-
jaan vaihtamalla hyödykkeitä ja luomalla arvoa muiden kanssa (TT s. v. markkinointi). Kog-
nitiivisen kielinäkemyksen mukaan myös kieli on sosiaalinen ilmiö. Tutkimukseni tarkoitus 
on siis selvittää kielellistä toimintaa elintarvikkeiden markkinoinnissa. 
 
2.1 Nimistöntutkimus  
 
Onomastiikka eli nimistöntutkimus on nuorehko, vasta 1800-luvulla syntynyt lingvistinen tie-
teenala. Nimistöntutkimuksen osa-alueita ovat esimerkiksi henkilön-, paikan- ja eläinten ni-
mien sekä kaupallisen ja kirjallisuuden nimistön tutkimus. Tutkimukseni yhdistää henkilönni-
mien sekä kaupallisten nimien tutkimusta, sillä aineistoni sisältää kaupallisiksi luokiteltavia 
tuotenimiä, jotka lähtökohtaisesti ovat etunimiä tai muita ihmisiin viittaavia sukupuolikonno-
taatiota mukanaan kantavia nimiä. (Ainiala ym. 2008: 14, 23.)   
Nimistöntutkimuksen perusteet -teoksessa (2008) nimi määritellään sanaksi tai 
sanojen yhdistelmäksi, joka viittaa yhteen yksilöityyn henkilöön, olioon, asiaan tai esinee-
seen. Tällöin kyseessä on erisnimi eli propri, joka kirjoitetaan isolla alkukirjaimella. Erisnimi 
viittaa vain yhteen tarkoitteeseen – tosin tuotenimen tapauksessa se yksilöi tuotteen, jota kui-
tenkin valmistetaan useita kappaleita. Appellatiivit eli yleisnimet viittaavat henkilöihin, asioi-
hin, olioihin ja esineisiin lajinsa edustajina. Onomastiikka tutkii nimenomaan propreja eli yk-
silöiviä nimiä. Tuotenimet lasketaan propreiksi, vaikka sama tuotenimi tuleekin saman tuot-




propri saattaa myös ikään kuin appellatiivistua viittaamaan samantyyppisiä tuotteita yleensä, 
esimerkiksi jeeppi-sana puhuttaessa maastureista. (Ainiala ym. 2008: 9–13, 279.)   
Nimistöntutkimuksen keskeisin käsite on nimi. Nimiä on ollut käytössä jo mui-
naisista ajoista asti kaikissa maailman kulttuureissa. Nimet syntyvät ja vakiintuvat käyttöön 
sosiaalisesti yhteisössä, joka jakaa yhteisiä käsityksiä ympäröivästä maailmasta. Nimet tehos-
tavat kielenkäyttöä yksilöivän luonteensa ansiosta. Nimet myös kantavat mukanaan monenlai-
sia konnotaatioita eli mielleyhtymiä ja jopa uskomuksia. Nimet ovat siis toisaalta käytännöl-
listä ja toisaalta tunnepitoista sanastoa. (Ainiala ym. 2008: 12–19.) 
Nimistöä voi tutkimuksessa luokitella mielekkäästi monin tavoin, jotka heijasta-
vat ihmisen tapaa hahmottaa ja kategorioida maailman ilmiöitä. Kategoriointi on ihmiselle 
tyypillinen psykologinen ominaisuus, jolla jäsentää maailmaa inhimillisestä näkökulmasta. 
Inhimillistä on myös nimien sisältämien presupponoivien merkitysten tulkinta. Presuppositio-
naalisella merkityksellä tarkoitetaan nimen sisältämää pääteltävissä olevaa kategoriamerki-
tystä. Ihminen kykenee tunnistamaan tietynlaiset nimet kategorisesti ihmisen etunimiksi tai 
sukunimiksi, eläimennimiksi tai erilaisiksi paikannimiksi, kuten talonnimiksi tai ravintolanni-
miksi. (Ainiala ym. 2008: 25–27.)  
Nimien tarkoitus on yksilöidä eli identifioida tarkoitteensa, ihmisen tapauksessa 
henkilö, yrityksen kohdalla yritys ja tuotteen tapauksessa tuote. Periaatteessa ihmisen etuni-
men kielellisellä sisällöllä ei ole merkitystä tässä nimeämistehtävässä, mutta suhtautuminen 
vaihtelee. Uskotaan, että alun perin etunimillä on ollut merkitys, joka ajan mittaan on monesta 
nimestä unohtunut. Useimmat tutkijat pitävät nykyään erisnimiä aitoina kielen sanoina, jotka 
viittaavat tarkoitteeseensa eli referenttiin kielellisenä merkkinä, jolla on tietty äänneasu ja 
mentaalinen sisältö. Nimisanojen leksikaalinen eli sanakirjamerkitys tarkoittaa nimenantohet-
kellä vallitsevaa käsitystä nimen merkityksestä. Tämä etymologinen nimi on kiinnostava vain 
nimenantajan – ei käyttötilanteen – kannalta, mutta kaupallisten nimien kohdalla etenkin ni-
men käyttötilanteilla on väliä. Nimenanto on myös analogista, eli se noudattaa muun nimis-
tön, mutta saman kategorian malleja. (Ainiala ym. 2008: 33–34, 40–42, 282; Sjöblom 2006: 
30, 66, 251.)  
Kaupallisten nimien historia ulottuu Suomessa 1800-luvulle. Tuotteiden nimeä-
minen ihmisten nimillä pohjautuu tapaan nimetä yritys omistajansa mukaan. Myös genetiivin 
esiintyminen tuotenimistössä perustuu historiaan: varhaisissa yritysten nimissä oli tapana mai-
nita, kenen yritys on, ja tämä tapa levisi koskemaan myös tuotenimiä. Teollistumiskehityksen 
ja kaupankäyntiä helpottaneiden asetusten myötä Suomessakin alkoi 1800-luvun puolivälistä 




tuotteitaan konkreettisesti, kun hän oli paikalla puodissaan myymässä. Kun tuotteet ja palve-
lut muuttuivat abstraktimmaksi ja kauppiaasta irrallisemmiksi, myös nimeäminen muuttui. 
Yrityksen erottaminen yrittäjästä nimen avulla teki yrityksen hahmottamisen omaksi oliok-
seen mahdolliseksi ja siten myös sen myymisen helpommaksi. Etenkin vakuutusyhtiöt ym-
märsivät, ettei suora yhteys yrittäjän nimen ja yrityksen alan välillä ole välttämättä tarpeen. 
(Ainiala ym. 2008: 296–302.) 
Tuotenimikategoria syntyi Suomessa yritysnimistön jälkeen ja oli ensin vahvasti 
sidoksissa siihen. Aluksi tuotenimiin kuului aina valmistajan, joko henkilön tai yrityksen 
nimi. Valmistajan nimi oli vielä tyypillisesti genetiivimuotoinen. Tuotenimien oman katego-
rian synnystä voidaan puhua viimeistään silloin, kun nämä genetiivimuodot alkoivat jäädä 
pois 1800-lupun loppupuolella. 1900-luvun alussa tuotteille annettiin jo nimiä, jotka eivät liit-
tyneet välttämättä mitenkään valmistajan nimeen. (Ainiala ym. 2008: 296–302; Sjöblom 
2006: 92–99.) 
Kaupallisen nimistön keskeisiä termejä ovat yritysnimi, tuotenimi, tavaramerkki, 
tuotemerkki ja brändi. Tuotenimi, kuten esimerkiksi Oululainen Reissumies, on tavaramerk-
kiin Oululainen Reissumies ® sisältyvä tuotteen idean kertova kielellinen ilmaus. Tuotenimi 
voi myös yksilöidä tuotetyypin laajemmasta saman tavaramerkin alla olevasta valikoimasta, 
esimerkiksi Oululainen Reissumies Tosi Tumma. Tavaramerkin lähtökohta ei varsinaisesti tar-
vitse olla kielellinen vaan siihen voi sisältyä joko kielellisiä osia, värejä, muotoja, kuvia tai 
kaikkia niitä (Patentti- ja rekisterihallitus 2018). Yksittäisen tuotteen tarkkaa kokonaista ni-
meä kutsutaan puolestaan tuotemerkiksi, jota edustaa esimerkiksi Oululainen Reissumies Tosi 
Tumma 4 kpl/280 g. (Sjöblom 2006: 34.) 
Brändi-termillä tarkoitetaan usein samaa kaupallisella nimellä, sillä se on osit-
tain päällekkäinen ilmaus yritysnimen ja tavaramerkin kanssa. Brändi kuvaa kaikkia niitä 
mielikuvia ja tietoja, joita kaupalliseen nimeen liitetään. Brändin ydin on nimi, joka ei muutu, 
vaikka tuotteen omistaja, valmistaja, pakkaus tai mainonta muuttuisivat. Tuotenimeä laajem-
pien kaupallisen nimistön käsitteiden tutkimiseen eivät enää täysin riitä pelkät nimistöntutki-
muksen keinot, sillä mukana on jo esimerkiksi visuaalistakin ainesta. (Ainiala ym. 2008: 278–
279, Sjöblom 2006: 34.)  
Kaupallisella nimistöllä on joitakin ominaispiirteitä muuhun nimistöön ja sen 
tutkimukseen verrattuna. Nimistöntutkimuksessa linjataan tavallisesti, ettei nimillä ole merki-
tystä. Kaupallisten nimien merkityssisältö taas on tärkeä tutkimisen kohde. Kaupallisten ni-
mien rakenteessa ja sanastossa esiintyy myös paljon variaatiota. Tutkimuksessa on tärkeää 




Kaupallisten nimien käyttöönottoon vaikuttaa lakien lisäksi moni seikka. Tuo-
tenimien keskeisin tarkoitus on ohjailla kuluttajien ja sijoittajien valintoja. Tähän kaupalliseen 
tavoitteeseen pyritään sekä verbaalisin että visuaalisin keinoin. Tuotenimen kirjoitus- ja ään-
töasu voivat olla norminvastaisia, sillä nimen ulkonäkö on usein tärkeintä. Toimiva kaupalli-
nen nimi edistää tuotteen myyntiä tai yrityksen palveluita yksilöimällä ja nostamalla sen esiin 
muiden joukosta ainutlaatuisena. Toisaalta tuotenimi voi myös liittää tuotteen yhtenäiseen ko-
konaisuuteen, jonka tuotteita pidetään laadukkaina.  
Kaupallisten nimien tarkoituksena on välittää monenlaisia viestejä ja niissä täy-
tyy huomioida kieliyhteisön, talouselämän ja mainonnan vaatimuksia. Usein tuotenimi onkin 
valittu jokin tiettyä kohderyhmää ajatellen. Toimiva kaupallinen nimi kantaa mukanaan 
myynnin kannalta hyödyllistä tietoa ja positiivisia mielikuvia. Tuotteen ostaminen on näi-
den tuotenimen tarjoamien konnotaatioiden ja mielikuvien tavoittelua. (Ainiala ym. 2008: 
275, 291–293; Sjöblom 87–91.)  
Tuotenimen antamista säätelee Suomessa tavaramerkkilaki. Laki ei määrittele 
kovinkaan tarkasti, millainen kaupallisen nimen kielellinen muoto saa olla, kunhan se on riit-
tävän yksilöivä eikä muistuta liikaa toista saman alan kaupallista nimeä. Kaupallisen nimen 
käyttöön voi hankkia yksinoikeuden, jotta muut eivät saa käyttää samaa nimiä kaupallisissa 
tarkoituksissa. Suomessa yritysnimet rekisteröidään patentti- ja rekisterihallituksessa kauppa-
rekisteriin. Myös tavaramerkin voi rekisteröidä. Tavaramerkin tavoite on yritysnimen tapaan 
yksilöidä tuote, ja siihen on monta keinoa.  Rekisteröitävään tavaramerkkiin voi kuulua sa-
noja, sanamerkkejä, sana- ja kuviomerkkejä, sana- ja kuviomerkkejä väreissä sekä tuotteen tai 
sen pakkauksen ulkoasu väreineen ja muotoineen. Rekisteröidyn tavaramerkin tunnistaa sym-
bolista ®. Jos tuotemerkkiä ei ole rekisteröity Suomessa tai EU:ssa, voi käyttää merkkiä ™. 
(Ainiala ym. 2008: 286, 289–291; Patentti- ja rekisterihallitus 2018; Sjöblom 2006: 84–87.) 
Tavaramerkiksi rekisteröimiseen vaaditaan riittävää yksilöivyyttä muista tavara-
merkeistä erottumiseksi, mutta ei liian kattavaa ja laajaa tuotteen ominaisuuden kuvailua, esi-
merkiksi Hyvä ei kelpaa yksilöiväksi tuotenimeksi. Tuotemerkin pitää olla erottumiskykyinen 
yleisimmillä Suomessa käytettävillä kielillä, joten esimerkiksi ruotsin tai englannin kielen 
sana ei riitä tuotemerkiksi. Tuotemerkkiin mahdollisesti kuuluvan kuvion pitää olla myös riit-
tävän erottuva tai jo vakiintunut merkitsemään kyseistä tuotetta.  
Yksilöivyyteen riittämätön sana voi yhdessä yksilöivän kuvion kanssa kuitenkin 
muodostaa erottuvan tavaramerkin. Rekisteröitävä tavaramerkki ei saa muistuttaa ulkomuo-
doltaan tai äänneasultaan liikaa mitään jo olemassa olevaa, etenkään saman alan tavaramerk-




maineesta tai vahingoittamaan sitä. Muiden matkimisen ja analogisen nimeämisen raja on kui-
tenkin häilyvä (Björksten 2017). Jo olemassa olevaa tavaramerkkiä saa käyttää vain sen aikai-
semman haltijan kirjallisella luvalla.  
Tavaramerkiksi rekisteröimistä rajoitetaan myös muutamalla muulla ohjeella. 
Tavaramerkkiin ei saa sisältyä Suomessa käytössä olevaa etu- tai sukunimeä, ellei se ole tava-
ramerkin rekisteröintiä hakevan oma nimi tai tulkittavissa appellatiiviksi. Tavaramerkki ei saa 
olla lain, järjestyksen tai hyvän tavan vastainen eikä johtaa harhaan tavaran tai palvelun omi-
naisuuksissa. Tavaramerkki ei saa sisältää valtion virallisia tunnuksia tai merkkejä eikä mi-
tään niihin sekoitettavaa. Tavaramerkki ei saa myöskään loukata toisen suojatun nimen, kir-
jallisen teoksen, taideteoksen, valokuvan tai mallin tekijänoikeutta. Tavaramerkki ei saisi 
myöskään olla sekoitettavissa rekisteröityyn kasvilajikkeen lajikenimeen. (Patentti- ja rekiste-
rihallitus 2018.)  
Kaupalliseen nimenantoon vaikuttavat lisäksi kieliyhteisön oikeinkirjoitusnormit 
ja kielilautakunnan ohjeet. Tuotenimi suunnitellaan käytettäväksi yhteisen kielen jakavassa 
yhteisössä ja jopa vielä kohdennetummin tietyssä kohderyhmässä, kuten alakulttuurissa, joten 
sen täytyy olla vähintään näiden ihmisten tulkittavissa. Virallisten kielen säätely-yritysten vai-
kutus voi näkyä kaupallisessa nimistössä myös harkittuna normien rikkomisena. Normien 
vastaisten valintojen, kuten pienen alkukirjaimen, ylimääräisten välimerkkien tai vierasperäis-
ten kirjainten käytön, on tarkoitus on toimia tehokeinona. Kaupallisessa nimistössä nimen ul-
koasu on usein tärkeämpää kuin ääntäminen. (Ainiala ym. 2008: 293; Sjöblom 2006: 103–
110.)   
Ihmisten nimeämistä säätelee Suomessa nimilaki. Etunimeksi ei käy nimilain 32 
b -pykälän mukaan 1) nimi, joka on sopimaton tai jonka käytöstä aiheutuu ilmeistä haittaa, 2) 
nimi, joka muodoltaan tai kirjoitustavaltaan on kotimaisen nimikäytännön vastainen, 3) po-
jalle naisennimi tai tytölle miehennimi, 4) sukunimi, ellei kysymyksessä ole isän tai äidin etu-
nimestä muodostettu poika- tai tytärloppuinen nimi, jota käytetään muun etunimen jäljessä 
eikä 5) nimi, joka ennestään on sisaruksella tai puolisisaruksella, muutoin kuin toisen etuni-
men ohella. (Ainiala ym 2008: 237–239; Finlex 2018.) 
Suomen kielen etunimisysteemi ei ole koskaan ollut täysin sukupuolittuneen 
ajattelun läpitunkema. Monesta muinaisesta nimestä esimerkiksi on mahdotonta päätellä käyt-
täjän sukupuoli ja mahdollisesti niitä onkin voitu antaa mille sukupuolelle tahansa. Kristinus-
kon myötä, eli noin 1100-luvulta lähtien vanha suomalainen nimeämisperinne alkoi korvautua 
raamatullisten henkilöiden ja pyhimysten innoittamilla nimillä. Uskonpuhdistuksen jälkeen, 




innoittamia etunimiä. Venäjän vallan alla vuosina 1809–1917 suomalaisuutta korostettiin esi-
merkiksi kalevalaista nimistöä suosimalla. (Ainiala ym. 2008: 164, 167, 206–218.) 
Leino (2014) vertaa nykyistä sukupuolineutraalia nimenantotrendiä sadan vuo-
den takaiseen kansallisromanttiseen nimeämistrendiin. Nykyään nimipäiväkalenterissa on pa-
rikymmentä sukupuolineutraalia nimeä ja sellaisiakin nimiä, jotka ovat nyt harvinaisempia 
sillä sukupuolella, jolle niitä on alun perin annettu. Sata vuotta sitten suomenkielisillä etuni-
millä korostettiin kansallista identiteettiä, nyt sukupuolineutraaleilla nimillä pyritään yksilölli-
syyteen. (Laurinolli 2014.) 
Suomessa ei ollut etunimiä säätelevää nimilakia ennen vuotta 1945, jolloin sel-
lainen ensimmäisen kerran säädettiin. Tuolloin lakiin merkittiin myös vaatimus nimen ja su-
kupuolen vastaavuudesta. (Teppo & Vilkuna 1947: 27.) Nykyinen nimilaki on vuodelta 1991 
ja uusi, ajanmukaistettu nimilaki tulee voimaan vuonna 2019. Aikaisemmin epätavallisten ni-
mien hyväksynnän syitä ovat olleet uskonnolliset tavat, kansalaisuus, perhesuhteet tai muut 
yhteydet vieraaseen valtioon ja sen nimikäytäntöihin. Nämä syyt on sulautettu uuteen lakiin. 
(Finlex 2018.) 
Uuden lain myötä etunimiä saa antaa entisen kolmen sijaan neljä ja kotimaiseksi 
nimeksi katsotaan kotimaiseen nimistöön vakiintunut nimi. Harkinnanvaraisina edellytyksinä 
kuitenkin mainitaan, että nimen on edelleen oltava muodoltaan, sisällöltään ja kirjoitusasul-
taan vakiintuneiden etunimikäytäntöjen mukainen; vakiintunut samalle sukupuolelle ja se ei 
ole saa olla ilmeisen sukunimityyppinen. (Ainiala ym. 2008: 237–239; Kotus 2018.)  
 
2.2 Kognitiivinen kielitiede 
 
Kognitiivinen kielitiede on uudehko, viime vuosikymmeninä syntynyt kielitieteellisiä teori-
oita ja näkemyksiä kokoava suuntaus, jossa kieltä tarkastellaan holistisesti. Kognitiivisesti 
kieltä tutkivat koulukunnat käsittelevät kieltä inhimillisenä ilmiönä, jolla on mentaalinen ra-
kenne ja joka muotoutuu vuorovaikutuksessa. Kielen symbolisten yksiköiden, kuten sanojen, 
merkitykset ovat toisaalta subjektiivisia ja toisaalta yhteisön jakamia, jotta yhteisymmärrystä 
voidaan tavoitella. Kielen symbolisten yksiköiden merkitykset siis muodostuvat mentaalisesti 
ihmisen kognitiivisilla alueilla, mutta ympäröivä kieliyhteisö vaikuttaa siihen, millaisia merki-
tyksiä vaikkapa jokin nimi saa. (Ainiala ym. 2008: 36–37; Sjöblom 2006: 62–63.)  
 Inhimillisen kielen ja ajattelun eräs ominaisuus on kognitiivisen kielitieteen mu-
kaan kategoriointi, joka jäsentää ajattelua. Kielelliset kategoriat mukailevat kognitiivisia kate-




muodostuvat edustavien esimerkkien eli prototyyppien ympärille. Entiteetin liittämiseksi jo-
honkin kategoriaan sillä on oltava kategoriaan sopiva tai sopivia ominaisuuksia. (Ainiala ym. 
2008: 26–29; Sjöblom 2006: 63.)  
 Valitsin kognitiivisen kielitieteen viitekehykseksi, sillä se on nykyaikainen kieli-
tieteellinen lähestymistapa semantiikkaan, pragmatiikkaan ja nimistöntutkimukseen. Esimer-
kiksi Sjöblom tutkii väitöskirjassaan yritysnimistöä kognitiivisestä kielitieteestä ammentavan 
semanttis-funktionaalisen menetelmän avulla, ja käytän itse samaa menetelmää. Kognitiivinen 
kielitiede ja toinen tutkimuksen teoreettinen lähtökohta, markkinointipsykologia, risteävät 
monin paikoin, joten siksikin on luontevaa lähestyä tuotenimistöä tästä teoreettisesta viiteke-
hyksestä. (Sjöblom 2006: 62–64, 203–204, 209, 254.) 
Yritysnimistö on syntynyt talouselämän kieliyhteisön tarpeisiin, joten nimistön 
herättämät monet mielikuvat ja tulkinnat ovat yhteisössä jaettuja. Kognitiivisen kielentutki-
muksen näkemyksen mukaisesti kieli on metaforista, kuten inhimillinen ajattelu ja käsitejär-
jestelmäkin suureksi osaksi ovat. Kielen ilmiöitä voidaan ymmärtää suhteessa ajatteluun, kie-
liyhteisöön ja kulttuuriin. Kielen ilmaukset ovat kognitiivisia yksikköjä, jotka vahvistuvat 
käytössä. Kognitiivisen kielentutkimuksen mukaan merkitykset ovat sikäli subjektiivisia, että 
kielentäminen on aina valintoja siitä, mitä kielenkäyttäjä päättää tilanteesta ilmaista. Kielelli-
nen kommunikaatio kuitenkin perustuu yhteistyöhön ja ymmärryksen tavoitteluun. (Ainiala 
ym. 2008: 36–38) 
 Kognitiivisen kielitieteen lisäksi kriittinen diskurssintutkimus voisi olla hedel-
mällinen lähestymistapa kaupalliseen nimistöön. Sanasto, eli tässä tutkimuksessa tuotenimet, 
on osa diskurssia, tarkemmin määriteltynä sen mikrotaso. Diskurssilla tarkoitetaan ihmisten 
välisen kanssakäymisen kokonaisuutta tietyssä kontekstissa eli tilanteessa tai ympäristössä. 
Diskurssintutkimus tarkastelee kielen ja toiminnan yhteen kietoutumista. Analysoinnin koh-
teena ovat myös yhteiskunnalliset rakenteet ja valtasuhteet. (Heikkinen 2012: 94–96.)  
 Diskurssintutkimus perustuu sosiaalisen konstruktivismin ajatuksiin, joiden mu-
kaan kieli on mukana todellisuutta luovassa sosiaalisesti muodostuvassa rakennelmassa 
(Heikkinen 2012: 12). Diskurssintutkimuksessa voidaan myös erottaa toisistaan käsitteiden 
diskurssi ja diskurssit merkitys. Diskurssi yksikössä tarkoittaa kielenkäyttöä sosiaalisena toi-
mintana, mikä on koko tutkimusalan lähtökohta. Diskurssit taas ovat historiallisesti kestäviä 
vuorovaikutustilanteissa käytettäviä tapoja asioiden, ilmiöiden ja tapahtumien merkityksellis-
tämiseksi. (mts. 97.)  
 Diskurssintutkimuksen keskeisiä kysymyksiä ovat esimerkiksi, miten ihmiset 




selitetään? Millaiset merkitykset ovat vallalla, millaiset marginaalissa tai puuttuvia? Miten 
kieltä on mahdollista, suotavaa tai vaikeaa käyttää kulloisessakin tilanteessa? Tutkimuksen 
kohteet ovat lähtökohtaisesti lausetta pidempiä kokonaisuuksia kontekstinsa kanssa, mutta on 
mahdollista tutkia myös diskurssin mikrotasoon kuuluvien sanojen muodostamaa kokonai-
suutta. Oma tutkimukseni käsittelee kaupallisen diskurssin nimistöä eli sen sanaston mikrota-
soa. (Heikkinen 2012: 38; Pietikäinen & Mäntynen 2009: 21–24.)  
 Kun tutkimuksella tavoitellaan muutosta vallitsevaan diskurssiin, kyseessä on 
kriittinen diskurssintutkimus. Kriittinen diskurssintutkimus on erityisen kiinnostunut kielen ja 
vallan suhteesta, kielenkäytön ideologisuudesta ja kielen suhteesta sosiokulttuuriseen muutok-
seen (Solin 2012: 558). Kriittisen diskurssintutkimuksen vahvuus on nimenomaan kielen mik-
rotason ilmiöiden tarkastelussa, mutta tässä tutkimuksessa keskeisempää on kokonaisvaltai-
sempi kuva kielestä ja kaupallisen nimistön aiheuttamista mielikuvista. Kognitiivisen kielitie-
teen teoreettis-metodologiset lähtökohdat sopivat myös kriittistä diskurssitutkimusta parem-
min yhteen markkinointipsykologian kanssa.  
 
2.3 Markkinointipsykologia  
 
Markkinointipsykologia on kognitiivisen kielitieteen ohella keskeinen aineiston analysointiin 
vaikuttava tutkimusala tässä tutkimuksessa. Se on markkinoinnin vaikutuksen tarkastelua psy-
kologisesta näkökulmasta. Markkinointipsykologian tutkimushaara selvittää mekanismeja, 
jotka vaikuttavat ihmisen tekemiin ratkaisuihin markkinoilla ja miten tätä tietoa voi hyödyn-
tää markkinoinnissa. (Rope & Pyykkö 2003: 30.) Markkinointipsykologian näkökulma on tar-
peen ottaa huomioon tässä tutkimuksessa, vaikka tavoite onkin erilainen kuin markkinoin-
nilla. Tutkimuksen tarkoitus ei ole selvittää, millainen on mahdollisimman toimiva kaupalli-
nen nimi, vaan selvittää kaupallisen nimistön motivoitumista ja funktioita.  
 Keskeisiä markkinointipsykologian lähtökohtia ovat esimerkiksi markkinoinnin 
perustuminen kilpailuun sekä kysynnän ja tarjonnan laki. Kilpailulähtöisuus tarkoittaa sitä, 
että useiden tuotteiden joukosta ostettavaksi erottuminen on kuin kilpailu. Ihmislähtöisen 
markkinoinnin mukaan kysyntä ja tarjonta luovat jossain määrin toisensa, sillä kysyntää seu-
raa tarjonnasta ja tarjonta muuttuu kysynnän mukaan. Markkinoija voi siis vaikuttaa siihen, 
että kysyntää on. (mts. 19–21.) 
 Ostoprosessin perustana ovat tarpeet, mutta kaikki tarpeet eivät ole perustavan-
laatuisia, sillä on myös haluun perustuvaa tarvetta. Ostaja toimii tunnepohjaisesti eikä ratio-




rationaalisuusharhaksi. Ostamisen järkevyys voi myös tosin riippua näkökulmasta. Ostotilan-
tessa ihminen toimii yksilönä, mutta myös yhteisönsä osana. Muut ihmiset vaikuttavat siihen, 
mitä yksilö ostaa. (Rope ym. 2003: 9–10, 19, 24, 153.) 
 Tehokas markkinointi on perustellusti valitulle kohderyhmälle suunniteltua ja 
kohdennettua. Markkinointia ei siis suunnitella markkinoijan tai valmistajan vaan kohderyh-
män arvomaailmaa huomioiden. Tärkeintä on saada ihminen tykkäämään tuotteesta. Markki-
naperusteisessa kohderyhmän muodostamisessa eli markkinoinnin segmentoimisessa on kes-
keistä hyödyntää ihmisten yhteisiä piirteitä ja ajatusmalleja, jotta ihmisiä voidaan ryhmitellä 
ja siten kohdistaa markkinointia heille tarkoituksenmukaisesti. (Rope ym. 2003: 22–23, 44–
46.) 
Esimerkiksi inhimillinen identiteetti on monella tapaa hyödyllinen markkinoin-
nissa. Ihmisten läsnäololla on todistetusti ostamista edistäviä vaikutuksia, vaikka kyseessä 
olisi vain viittaus inhimilliseen olentoon. Markkinoitavalle tuotteelle yritetään usein muodos-
taa mahdollisimman samankaltainen identiteetti kuin sen kohderyhmän prototyyppisellä jäse-
nelläkin on. Mainonta suosii yleensä kasvokuvia, sillä ne ovat viittaus kokonaiseen ihmiseen. 
Kuvat naisten rinnoista ja suoraan silmiin katsovista naisista edistävät kiinnostusta ja halua 
tuotteita kohtaan ostajan sukupuolesta riippumatta. (Parvinen 2013: 61–65; Rope ym. 2003: 
22–23, 44–46.) 
 Ihmisen päätöksenteko tapahtuu psykosysteemissä, joka on kolmiosainen kogni-
tiivinen järjestelmä. Ihmisen toimintaa säätelevän järjestelmän osat ovat karkeasti kuvaillen 
kuin teknisessä laitteessa: toimintakoneisto, toimintaohjelmisto ja toimintaliuottimet. Tämän 
kognitiivisen järjestelmän eri osiin markkinoinnilla pyritään vaikuttamaan. Toimintakoneiston 
muodostavat tarkemmin määriteltynä ajattelu, vietit ja tottumukset. Ajattelun osa-alueita ovat 
esimerkiksi tietoisuus, päättelykyky, havainnoiminen, luovuus, oppiminen ja uskominen. 
Ajatteluun vetoava tehokas markkinointi jättää tilaa mielikuvien ja oivallusten tekemiselle. 
(Rope ym. 2003: 74, 78–81.)  
 Toimintakoneiston toiseen osioon luokitellaan vietit, jotka ovat ihmisen primitii-
visiä ja usein tiedostamattomia, synnynnäisiä vaikuttimia. Keskeisiä viettejä ovat esimerkiksi 
seksuaalisuuden, suvunjatkamisen, reviirin hallinnan ja uuden kokemisen vietit, jännityksen 
kokemisen vietti eli kilpailuvietti ja jäljen jättämisen vietti. Vietit ilmenevät yksilöllisesti, 
mutta niillä on vahva vaikutus ihmisen toimintaan ja niihin vetoaminen on tehokasta. (Rope 
ym. 2003: 81–85.)  
Kolmas toimintakoneiston osio, tottumus on tarpeellisten tekojen toistamista ja 




päätöksen teosta koituvaa vaivaa. Ostamiseen liittyvät tavat voivat olla automatisoituneita eli 
ilman tietoista valintaa, mekanistisia, eli valitaan tuttu tuote, tai sitoutuneita, esimerkiksi tie-
tyn yrityksen tai tuotteen tukeminen. (Rope ym. 2003: 85–88.)  
 Kognitiiviseen toimintaohjelmistoon kuuluu erilaisia toimintaa sääteleviä ihmi-
sen sisäisiä tai ulkoisia lainalaisuuksia. Ihmisissä sisäisesti vaikuttavia ilmiöitä ovat esimer-
kiksi mielihyväperiaate, eli mielihyvän ja nautintojen tavoittelu, sekä vaivannäön välttämi-
nen. Ulkoapäin vaikuttavia inhimillisiä lainalaisuuksia taas ovat esimerkiksi erilaisiin viite-
ryhmiin kuuluminen, sosioekonominen tausta ja elämänkokemus. Toimintaliuottimiksi Rope 
& Pyykkö nimittävät kognitiivisia tekijöitä, jotka saavat ihmisen suhtautumaan tuotteeseen 
positiivisesti tai negatiivisesti. Näitä ovat arvot, asenteet, halut ja tunteet, jotka ovat myös tiu-
kasti kytköksissä toisiinsa. (2003: 90–131.)  
 Psykosysteemin ulkopuolisista tekijöistä päätöksentekoon vaikuttavat ainakin 
seuraavat asiat: henkilökohtaiset ominaispiirteet, kuten temperamentti ja persoonallisuus; 
henkilötausta, eli arvot, asenteet, mieltymykset, uskomukset; viiteryhmä, eli joukko, johon 
kuuluu tai haluaisi kuulua; elämäntilanne eli aika, talous, rajoitteet sekä ympäristö- sekä 
markkinavaikutukset eli kysyntä – tarjonta, muoti ja teknologinen kehitys. (Rope ym. 2003: 
26–28, 34, 44.)  
Päätöksentekojärjestelmän ulkopuolisiin inhimillisiin piirteisiin voi vedota eri-
laisilla ärsykkeillä. Markkinaärsykkeet ovat asioita, ihmisiä tai keinoja, joilla markkinoinnissa 
vaikutetaan erilaisten kohderyhmien ostopäätöksiin. Tällaisia ärsykkeitä ovat esimerkiksi 
mainokset, muoti, mielipidejohtajat sekä viiteryhmäajattelu. (Rope ym. 2003: 42–43.)   
 Edellä mainittujen kognitiivisten järjestelmien ja sosiaalisten vaikuttimien li-
säksi ostopäätöksiin vaikuttavia ihmisen perusominaisuuksia ovat esimerkiksi laiskuus, ah-
neus, mukavuudenhaluisuus, itsekkyys, kateus, pätemisen halu, yhteenkuuluvuuden tarve, 
uteliaisuus sekä turvallisuushakuisuus. Ihmisellä on myös useita tarpeita, joihin markkinointi 
voi vastata. Tällaisia tarpeita ovat esimerkiksi Maslow’n määrittelyn mukaan erilaiset perusta-
vanlaatuiset fyysiset tarpeet, kuten ravinnon, unen ja turvallisuuden tarve sekä yhteenkuulu-
vuuden, arvostuksen ja itsensä toteuttamisen tarve. (Rope ym. 2003: 49–55.) 
 Tarpeet jaotellaan markkinointipsykologiassa ostoprosessin roolin mukaan 
käyttö- ja välinetarpeisiin. Käyttötarve on kyseessä, kun tuote hankitaan johonkin tiedostet-
tuun tarpeeseen. Välinetarpeissa taas on kyse ihmisen motiiviperusteista, jotka ohjaavat toi-
mintapäätöksi enemmän tai vähemmän tiedostamattomasti. Ostoprosessissa vaikuttavia motii-
veja ovat esimerkiksi tarve kuulua joukkoon, jännityksen kokeminen, tarve olla suosittu tai 




henkilökohtaiset motiiviperustat ovat ratkaisevia valintojen tekemisessä. Alitajunnan ja tie-
dostamattoman vaikutusta päätöksiin ei yleensä huomaa, ja tiedostettuja vaikuttimiaan ihmi-
nen perustelee usein järkevinä. (Rope ym. 2003: 60–63, 72–73.) 
 Tuotteen vetovoimaa voi lisätä liittämällä siihen erilaisia houkuttelevuusteki-
jöitä. Houkuttelevuustekijät voi olla täysin ydintuotteesta riippumattomia mutta rakentamassa 
silti vahvasti tuotteeseen liittyviä mielikuvia. Houkuttelevuustekijöitä ovat esimerkiksi kan-
sainvälisyys tai toisaalta paikallisuus, ekologisuus, rohkeus, nuorekkuus, tieteellisyys ja sydä-
mellisyys. Tärkeintä on, että tuote vaikuttaa kohderyhmän mielessä sympaattiselta ja siitä pi-
detään.  
Pitämistä edistää myös se, että tietylle kohderyhmälle markkinoitaessa tuotteelle 
kehitetään samantyyppinen imago kuin kyseisen markkinasegmentin prototyyppisellä edusta-
jalla olisi. Tuotenimi on tämän imagon – markkinointiviestinnän terminä tuotteen identiteetin 
– symboli (Ainiala ym. 2008: 291). Ostokäyttäytymisessä tärkeää on myös se, miten realisti-
sesti ihminen itse hahmottaa itsensä ja miten kaukana tämä minäkuva on todellisesta minäku-
vasta. Ihanneminä on tavoiteltava minäkuva, mutta oma minäkuva tai realistinen minäkuva 
voi poiketa siitä paljonkin. Ihminen usein tavoittelee ihanneminäänsä ja ostaminen on tuon 
ihanteellisena koetun identiteetin tavoittelua. (Rope ym. 2003: 48–49, 59.) 
 Erityyppisten tuotteiden ostamisessa on olemassa markkinoinnin tutkimuksen 
mukaan karkeita sukupuolittuneita eroja. Jos asiaa tarkastellaan normatiivisen perheen näkö-
kulmasta, kalliiden ja tärkeiden tuotteiden ostamisesta päättävät yleensä perheen vanhemmat 
yhdessä. Arkisten tai erikoisasiantuntemusta tarvitsevien tuotteiden ostamisessa ostopäätök-
sen tekee useimmiten se osapuoli, joka tietää asiasta tai käyttää tuotetta enemmän. Ropen ym. 
mukaan perinteiset sukupuoliroolit vaikuttavat vielä paljon ostamiseen. Naiset myös ostavat 
enemmän jaettavia tuotteita kuin miehet (Leminen 2016). Ostaminen kehittyy kuitenkin koko 
ajan henkilökohtaisemmaksi myös perheissä ja yhteiseen käyttöön tulevista ostoksista pääte-
tään jo pitkälti yhdessä. Yhden hengen talouksissa ostopäätöksiin vaikuttaa Ropen ym. mu-
kaan myös tapakulttuurinen yhteisostomalli, jossa tuotteen sopivuutta varmistellaan muilta, 
varsinkin jos hankinta on iso. (mts. 161–163.)  
Pakkaus on tärkeä osa tuotetta. Pakkauksen ulkonäkö myötäilee tuotteen identi-
teetin symboliksi valittua nimeä. Hyvän tuotepakkauksen ominaisuuksiin kuuluu herättää 
huomiota ja antaa tuotteesta myönteinen mielikuva. Pakkauksen pitää siis erottua muista 
edukseen ja olla miellyttävällä tavalla kiinnostava. Naisille suunnattujen tuotteiden pakkaus-





 Markkinoinnissa on pohjimmiltaan kyse ihmisen houkuttelemisesta ostamaan 
tuotetta tai palvelua. Ihmisen käyttäytyminen on sekä yksilöllisesti että sosiaalisesti muotou-
tuvaa ja suurin osa siitä tapahtuu tiedostamattomasti. Ihmislähtöinen tehokas markkinointi 
pyrkiikin siksi vetoamaan ihmisen tiedostamattomaan ja tietoista huonommin hallittavissa 
olevaan kognitioon: haluihin, vietteihin ja tunteisiin. Markkinoinnin tavoite on herättää mieli-
kuvia, jotka ovat ihmiselle mieluisia ja joita hän tuotteen ostamisella voi tavoitella. Päätökset 
ja niistä seuranneen toiminnan ihminen perustelee kuitenkin useimmiten rationaaliseksi itsel-
leen. 
 
2.4 Sukupuolentutkimus  
 
Tutkielmani sukupuolentutkimuksesta juontuvassa feministisessä viitekehyksessä kielen voi 
ymmärtää vallankäytön ilmentymänä tai välineenä. Tarkastelenkin tuotenimistöä eräänlaisena 
vallankäytön paikkana. Tuotenimistö on syntynyt tietyssä yhteiskunnallisessa tilanteessa, jo-
hon historia yhä vaikuttaa. Tuotenimistö ei ole syntynyt tyhjiössä vaan se heijastaa ympäröi-
vää kulttuuria. Suomessa yhteiskunnallinen osallistuminen ja työskentely kodin ulkopuolella 
olivat esimerkiksi pitkään miesten etuoikeus naisten työskennellessä kotona. Suomalainen 
työelämä pysyi erittäin segregoituneena pitkään, vaikka sota-ajat aiheuttivatkin sen, että nais-
ten työssäkäynti kodin ulkopuolella yleistyi. (Etholén 2017.) Tämä näkyy yhä esimerkiksi su-
kupuolittuneissa ammattinimikkeissä (Engelberg 1998: 74–92).  
Feminismi määritellään nykyään poliittiseksi liikkeeksi, joka alkujaan on toimi-
nut naisten täyden ihmisarvon puolesta. Feministit tähtäävät siihen, että sukupuolta ei pidet-
täisi ihmisarvon mittana. Feministinen toiminta selvittää sukupuolten välisten erojen muodos-
tamisen rakenteellisia keinoja ja pyrkii purkamaan niitä (Cameron 1996, 20–21). Feminis-
mistä voi puhua nykyään myös monikossa, sillä feminismejä on nykyään useita. Voidaan pu-
hua erilaisista feminismin aalloista sen mukaan, mitkä ovat olleet liikkeen keskeiset tavoitteet 
kulloinkin sen historian aikana. Nyt liike on laajentunut intersektionaaliseksi eli käsittämään 
sukupuolen lisäksi kaikenlaisen muunkin syrjinnän vastustamisen. (Etholén 2017.)  
 Kielenkäytön ilmiöiden pohtiminen feministisestä näkökulmasta on perusteltua, 
sillä kieli ja kulttuuri ovat keskenään vuorovaikutuksessa. Yhteiskunnan ja kulttuurin mies-
valtaisuus ei ole voinut olla vaikuttamatta kieleen, ja jo aikaisemmin mainitus sukupuolittu-
neet ammattinimikkeet ovat jäänne menneestä ajasta Suomen kielessä (Engelberg 1998). 
Maailman kielissä on myös muunlaisia sukupuolittavia ilmiöitä, kuten kielten suvut, genukset, 




kielessä yhä nykyään, vaikka ympäröivä todellisuutemme on muuttunut ja muuttuu jatkuvasti. 
(Cameron 1996: 17–18; Etholén 2017.)  
Sukupuolentutkimus, joka tunnettiin ennen nimellä naistutkimus, alkoi 1960-
luvulla Yhdysvalloissa. Tieteenala syntyi feminismin vaikutuksesta ja se määritellään nyky-
ään esimerkiksi seuraavasti: Sukupuolentutkimus on akateeminen ja monitieteinen lähestymis-
tapa, jossa analysoidaan muun muassa sukupuoleen ja muihin eroihin liittyviä sosiaalisia ja 
yhteiskunnallisia suhteita. Tutkimuksen kohteena on eri sukupuolten historiallinen, kulttuuri-
nen ja yhteiskunnallinen asema ja niille annetut merkitykset sekä valta” (Terveyden ja hyvin-
voinnin laitos 2018). Sukupuolentutkimusta tarvitaan tieteelliseksi ja tiedolliseksi pohjaksi 
tasa-arvotyölle, jotta sukupuolinäkökulmista tulisi valtavirtaa. Se toimii perustana myös laa-
jalle yhteiskunnallisten valtasuhteiden analyysille. (Rossi & Saresma & Juvonen 2010: 9–16; 
Vuori 2012: 678–683.) 
Sukupuolentutkimuksen keskeinen käsite, sukupuoli, ymmärretään usein kah-
tena, jopa jossain määrin vastakkaisena kategoriana, naisena ja miehenä. Sukupuolen käsit-
teen määrittelyä tulee kuitenkin lähestyä sekä biologisesta että sosiaalisesta näkökulmasta. 
Suomen kielessä sukupuolelle on vain yksi sana, mutta esimerkiksi englannissa biologiseen 
sukupuoleen viitataan termillä sex ja sosiaaliseen sukupuoleen termillä gender.  
Sukupuolen metafysiikkaa käsittelevän Tripodin (2011) mukaan biologinen ja 
sosiaalinen sukupuoli eivät ole vastakkaisia vaan rinnakkaisia kategorioita. Biologisen suku-
puolen ajatellaan perustuvan anatomiaan, kromosomeihin tai hormoneihin: sosiaalinen suku-
puoli taas rakentuu yhteisöllisesti sosiaalisten normien ja kulttuurin ohjailemana. (mts. 13–
14.) Seuraavaksi käsittelen tarkemmin sukupuolen määritelmää ja rakentumista kulttuuris-
samme. 
Hobbartin (1996) mukaan biologiseen sukupuoleen liittyvä kaksijakoinen ajat-
telu juontuu nais- ja miessukupuolen kyvystä lisääntyä yhdessä. Tämä binäärisyys ei kuiten-
kaan heijasta sukupuolten moninaisuutta. Esimerkiksi Fausto-Sterlingin arvion mukaan 1–2 
prosenttia lapsista syntyy niin, että sukuelimet ovat tulkinnanvaraiset. Kaikkiaan biologisia 
sukupuolia on erilaisten sukuelinten ja kromosomien perusteella luokiteltavissa vähintään 
viisi. Hobbart puhuu kuitenkin kolmesta sukupuolesta: mies, nainen ja muu. (Hobbart 1996: 
157–160.) 
Sukupuolen tarkastelu toisaalta myös sosiaalisena kategoriana on tarpeen, sillä 
juuri sosiaalisesti ja kulttuurisesti, eli myös kielen avulla, rakentunut sukupuoliero säätelee 
miesten ja naisten sosiaalistumisprosesseja. Sukupuolta siis luodaan jatkuvasti toteuttamalla 




Yksilön sosiaalinen sukupuoli voidaan Tripodin Sukupuolen filosofian (2011) 
kokoamien teorioiden mukaan hahmottaa seuraavanlaisina sosiaalisesti rakentuneina kon-
struktioina: 1) feminiinisenä tai maskuliinisena, 2) objektiivisena kategoriana, 3) feminiini-
senä tai maskuliinisena persoonallisuutena, 4) cluster-käsitteenä, 5) sarjana, 6) asemana po-
liittisessa kiistassa, 7) alistettuna tai etuoikeutettuna tilana ja 8) performatiivisuutena. Suku-
puolen rakentuminen sosiaalisena konstruktiona on tärkeää ymmärtää, jottei anatomiaa käy-
tettäisi ainoana perusteluna yksilöiden kategorioimisessa sukupuoliin. Esimerkiksi syntymi-
nen anatomialtaan naaraaksi ei riitä selittämään sitä, miten yksilöä tarkastellaan ja kohdel-
laan, vaan myös kulttuuriset konventiot on huomioitava. Kielellä on iso merkitys sukupuolen 
sosiaalisessa rakentumisessa, sillä nimeäminen ja luokittelu tapahtuvat pitkälti juuri kielelli-
sesti. (Tripodi 2011: 5, 15, 19.) 
Seksuaalisuusteoria sosiaalisesta sukupuolesta feminiinisenä tai maskuliinisena 
(MacKinnon 1989: 113) kytkee sukupuolen sosiaalisen merkityksen patriarkaalisen kulttuurin 
valta-asetelmaan. Miehet sosiaalistuvat valta-asemaansa ja naiset alistetun rooliin seksuaali-
sen asemansa perusteella. Toisaalta Haslangerin (2000a: 116–127) teorian mukaan sosiaalinen 
sukupuoli on mahdollista hahmottaa myös objektiivisena kategoriana. Silloin sukupuolen pe-
rusta ei voi olla diskursiivisesti rakentunut, vaan kyse on yksilöistä, tyypeistä, jotka jakavat 
ykseyden eli yhteisiä ominaisuuksia, ei olemusta. Haslangerin teoria häivyttää kielen ja tiedon 
merkityksen todellisuuden rakentumisessa. (Tripodi 2011: 22–23, 25.)   
Chodorow’n teoria (1995: 202–206, 214) sosiaalisesta sukupuolesta feminiini-
senä tai maskuliinisena persoonallisuutena korostaa kasvatuksen merkitystä. Hänen mukaansa 
vanhemmat huolehtivat lapsesta hänen sukupuolensa mukaan ja myös vanhempien sukupuoli 
vaikuttaa suhtautumiseen. Miesten ja naisten sukupuolipersoonallisuuden ero ja stereotyyppi-
nen käyttäytyminen johtuvat erilaisesta kasvatuksesta. Stoljar (1995: 27, 283–284, 262) taas 
hahmottaa sosiaalisen sukupuolen cluster- eli perhekäsitteenä. Käsitettä mies tai nainen voi-
daan käyttää yksilöstä tietyn kromosomin, tiettyjen fenomenaalisten piirteiden, sosiaalisen 
roolin viittauksen tai oman tai koetun määrittelyn perusteella. Kaikkia edellä mainittuja väit-
teitä ei ole pakko täyttää, sillä ei ole mitään yhtenäistä ja yksimuotoista, jonka kaikki miehet 
tai naiset jakaisivat. Sosiaalinen sukupuoli ei myöskään hänen mukaansa vakiinnu pysyväksi. 
(Tripodi 2011: 27–30.)  
Sosiaalisen sukupuolen käsittäminen sarjana huomioi sekä yksilöllisen että ylei-
sen ulottuvuuden sukupuolesta. Youngin mukaan käsitteet mies ja nainen ovat kaksi erilaista 
toiminnan ja tapojen kokoelmaa – eivät ryhmää. Sukupuoli sarjana (Young 1997: 13, 23–24, 




ja tapojen kokonaisuudesta. Yksilön sosiaalistuminen alkaa passiivisesti heti syntymässä ta-
pahtuneen sukupuolen määrittelyn jälkeen. Alcoff (2006: 172) selittää sosiaaliset sukupuolet 
asemana poliittisessa kiistassa. Hänen näkemyksensä mukaan sukupuoli on sosiaalisesti mää-
räytynyt asema, jonka perusteella yksilö poliittisesti toimii. Alcoffin teorian mukaan naisten 
ja miesten asemamahdollisuudet ovat lisääntymiskyvyn perusteella erilaiset. Ruumiillisuus 
vaikuttaa sukupuoli-identiteetin muotoutumiseen ja ohjaa valintoja. (Tripodi 2011: 30–33.) 
Jo mainittu Haslanger ehdottaa naisen ja miehen erotteluksi myös konstruktivis-
tista sopimusmääritelmää. Taustalla on oletus sukupuolen kulttuurikontekstisesta riippuvuu-
desta ja persoonien jakamisesta yleisesti koiraisiin ja naaraisiin. Haslangerin (2000b: 38, 42) 
teoriassa tyypit ’nainen’ ja ’mies’ sijoitetaan laajaan sosiaalisten suhteiden rakenteeseen, jota 
tulkitaan alistetumisen ja etuoikeuden pohjalta. Butlerin teorioiden (1990; 1993; 2004; 2006) 
mukaan sosiaalinen sukupuoli muodostuu performatiivisten tekojen, puheiden ja eleiden 
myötä. Sosiaalinen sukupuoli ei siis määräydy ennalta vaan sitä tuotetaan jatkuvasti rakenta-
malla, sanomalla ja vahvistamalla uudelleen. Butlerin mukaan sosiaalinen sukupuoli on per-
formanssi, vaikka sen rakentuminen koettaisiin luonnolliseksi ja välttämättömäksi. Sukupuo-
len määrittäminen on kuitenkin aina sortoa, sillä se sisältää vallankäyttöä ja kontrollia. (Tri-
podi 2011: 34–39.)  
 Löfström (1999) on tutkinut sukupuolieron tuottamisen alkuperää suomalaisessa 
agraarikulttuurissa vuosien 1880–1950 aikajaksolla. Historiallista antropologiaa edustava tut-
kimus esittelee, miten nais- ja miessukupuoli ovat muotoutuneet maatalouskulttuurissa erilai-
siksi, osin vastakkaisiksi käsitteiksi. Sukupuolten raja on symbolinen ja keskeisiä sukupuoli-
kategorian määrittämisen alueita ovat olleet työ, esiintymistyyli ja seksuaalisuhteet. Löfström 
kuvailee sukupuolet hierarkkisina prestiisirakenteina, joista miessukupuoli on nähty naista ar-
vokkaampana ja tavoiteltavan arvoisena. (mts. 10, 125–127.)  
 Miessukupuolen symbolisen rakentumisen keskeisimpiä alueita on ollut työ ja 
ahkeruus, voimakkuus sekä taidokkuus siinä. Jako stereotyyppisiin miesten ja naisten töihin 
periytyy agraarisesta kulttuurista, jossa miesten töitä olivat kyntäminen, kylväminen, teuras-
tus, metsästys ja kalastus. Naisten töitä olivat karjanhoito, pyykinpesu, tekstiilityöt sekä ruo-
anlaitto. Sukupuolittunut työnjako saattoi joustaa, mutta aina niin päin, että naiset pystyivät 
tekemään miesten töitä, mutta miehet eivät tarttuneet naisten töihin, sillä ne olivat agraarissa 
kulttuurijärjestelmässä alempiarvoisia. Naisten tekemä työ on nähty historiallisesti alempiar-





  Kieli järjestelmänä sisältää monenlaisia maailmankuvaa ylläpitäviä ja tuottavia 
sanoja sekä rakenteita. Ei voi ehdottoman tarkasti määritellä, ovatko sellaiset joihinkin kieliin 
ajan mittaan kehittyneet sukupuolittuneet rakenteet täysin sattumanvaraisia vai heijastavatko 
ne jotenkin olemassa olevaa kulttuuria. Suomen kielestä puuttuu esimerkiksi genus, mutta 
kielessä on muita keinoja tuottaa sukupuolia ja arvottaa niitä.  
 Sukupuolen kielellisen tuottamisen perusta on ihmisen kognitiossa. Inhimilli-
selle ajattelulle on tyypillistä jäsennellä ympäristöä ja tuottaa tähän tarkoitukseen erilaisia ka-
tegorioita. Näihin kognitiivisiin kategorioihin ihminen liittää ympäristönsä asioita, ihmisiä ja 
ilmiöitä niiden ominaisuuksien perusteella. Sukupuoli on yksi ihmiselle ajattelulle tyypillinen 
kategoria, joka siirtyy usein myös kielenkäyttöön, sillä ajattelun ja kielen kategoriat vastaavat 
usein tai ovat hyvin lähellä toisiaan. Kategorioinnin psykologinen tarkoitus on helpottaa ih-
misten välistä ymmärrystä ja toimintaa, sillä kategoriat ovat jossain määrin jaettuja. Toisinaan 
kategorioihin luokittelu kuitenkin on poissulkevaa ja tuottaa rajoituksia kategorioille, jotka 
voitaisiin ymmärtää laajemminkin. (Ainiala ym. 2008: 22–26, 36–37; Jokinen ym. 2012: 9–
10, 18–19, 33.)  
 Sukupuolta tuotetaan kielellisesti usealla tavalla. Jo mainitun genuksen lisäksi 
useissa kielissä tyypillinen keino on suoraan sukupuolta ilmaiseva sanasto. Tyypillisesti mies-
sukupuoli on kielissä tunnusmerkitön, eli miehestä käytettävä sana, esimerkiksi englannin kie-
len man, voi kattaa myös naiset tarkoittamalla ihmistä yleensä. Kielen geneerisen maskuliini-
suuden takia esimerkiksi mies-loppuiset ammattinimikkeet tuntuvat sopivan paremmin yhtei-
seen käyttöön kuin nainen-loppuiset. Naissukupuolta ilmaisevat sanat myös keräävät helpom-
min negatiivisia sivumerkityksiä kuin miehiin viittaavat, mikä osoittaa kielellistä arvotta-
mista. Sanaston lisäksi useissa sananlaskuissa tuotetaan sukupuolta arvottavasti. Usein sa-
nasto ja sananlaskut ovat ikään kuin miehen näkökulmasta luotuja, sillä mies esiintyy näissä 
ihmisen normina ja nainen taas poikkeuksena. (Cameron 1996; Engelberg 2016; Karlsson 
1974; Laitinen 1988.)  
 Kielenkäyttäjiä kiehtoo yhä nykyään 1800–1900-luvun vaihteessa syntynyt rela-
tivistinen Sapir-Whorf-hypoteesi kielestä maailmankuvaa määrittävänä tekijänä, mutta tätä 
teoriaa kritisoidaan nykyään laajasti ja se on todettu pääosin virheelliseksi ja tarkoitusha-
kuiseksi. Sapir-Whorfin hypoteesilla tarkoitetaan siis yhä ajoittain esiin nousevaa vanhaa teo-
riaa, joka korostaa kielen vaikutusvaltaa ajatteluun. Teoria sai nimensä sen syntyyn vaikutta-
neiden kielitieteen tutkijoiden mukaan. Sapir oli Whorfin opettaja ja he kehittivät teoriaa kie-




rakenteelliset eroavaisuudet ovat yhteydessä ajatteluun. Toiseksi äidinkieli vaikuttaa vahvasti 
tai jopa määrittää kokonaan käyttäjänsä maailmankuvan. (Kay & Willet 1984: 65–67.)  
 Sapir-Whorfin hypoteesia ovat kritisoineet esimerkiksi Björk (2008), Itkonen 
(2005) sekä Malotki (1983). Teoria on vanhentunut, sillä se omaa aikaansa heijastaen arvottaa 
kieliä ja antaa kielistä harhaanjohtavan kuvan. Whorf dramatisoi ja ylitulkitsi tutkimustuloksi-
aan, sillä hän halusi popularisoida kielitiedettä. Suuri yleisö kaipaa tieteeltä kiinnostavia tu-
loksia ja eksotiikkaa, joten Whorf päätyi haluamiinsa tuloksiin näiden vaikuttimien ohjaa-
mana. Malotkin tyhjentävästä esityksestä huolimatta teorian ääritulkinnan kumoamista teh-
dään edelleen, kattavasti viimeisimpänä esimerkiksi Björk (2008).   
 Hypoteesin vahvimmat tulkinnat on osoitettu jo vääriksi, mutta heikko relati-
vismi ei ole kokonaan pois suljettua. 1970-luvulta lähtien on tutkittu kokeellisen psykologian 
menetelmin, löytyykö kielen ja ei-kielellisen käytöksen väliltä korrelaatiota, jossa kieli on syy 
ja käytös sen seuraus. Kokeet ovat osoittaneet tilastollista merkitsevyyttä mutta eivät ehdotto-
muutta. Siksi ilmiötä kutsutaan heikoksi relativismiksi. Itkonen (2005) painottaa, että sekä 
kieli että ajattelu ovat aina kytköksissä ympäröivään kulttuuriin. Kausaation suunta on kuiten-
kin kulttuurista ja ajattelusta kieleen eli kulttuuri määrää ajattelua ja kieli ilmaisee sitä.  
 Itkosen mukaan kulttuurin vaikutus kieleen näkyy ilmeisimmin kielen sanas-
tossa, mutta kiistattomasti myös kieliopillisessa rakenteessa. Itkonen mainitsee esimerkkeinä 
1) tietyissä sosiaalisissa tilanteissa, esimerkiksi hautajaisissa, käytettävät rakenteellisesti poik-
keavat erityiskielet, 2) miesten ja naisten erilaiset kielet, joista kyllä kiistellään, 3) sosiaalisen 
eriarvoisuuden osoittavat kohteliaisuusmuodot, 4) substantiivien luokittelun erilaiset kriteerit, 
5) omistamisen läheisyyden ilmaisun, 6) tapahtumaketjujen kiteytymistä kuvaavat seriaaliver-
birakenteet sekä 7) toistuvien ilmiöiden kuvaamisen skemaattisesti. (Itkonen 2005.)  
 Kieli merkkeineen ei kuitenkaan ole pysyvä ja vain sellaisena analysoitava ko-
konaisuus. Viestintään liittyy aina olennaisena osana vuorovaikutus, konteksti sekä yhteiskun-
nallinen hierarkia. Kielen kehitystä ja käyttöä hallitsevat yksilöiden lisäksi myös erilaiset ins-
tituutiot, kuten valtio, media ja yritykset. Ei ole yhdentekevää, millaista kieltä päättäjät, jour-
nalistit tai mainostajat käyttävät, sillä heillä on näkyvyytensä vuoksi kielellistä valtaa. (Came-
ron 1996: 230–231, 234–235.) 
 Kieli ilmiönä ei siis ole sukupuolittava tai seksistinen, mutta ihmisten ja insti-
tuutioiden luomat ja ylläpitämät diskurssit voivat olla sitä. Sukupuolta tuottava sanasto, sa-
nanlaskut ja geneerinen maskuliinisuus ovat seurausta tietynlaisesta, sukupuolittavasta tavasta 




merkitystä, mutta kielentäjän näkökulma saattaa olla osaa kielen käyttäjistä loukkaava ja syr-
jivä valta-asetelman takia.  
 Suomen kieltä on tarkasteltu uskottavasti sukupuolen näkökulmasta ainakin 
1970-luvulta lähtien. Karlsson tarkastelee artikkelissaan (1974) sukupuoliroolien kielellistä 
heijastumista. Laitisen toimittamassa artikkelikokoelmateoksessa Isosuinen nainen – tutkiel-
mia naisesta ja kielestä (1988) taas tarkastellaan suomen kielen tuottamaa ja ylläpitämää nais-
kuvaa. Uusinta alan tutkimusta edustaa Engelbergin sukupuolentutkimuksen väitöskirja 
(2016), jossa käsitellään suomen kielen kieliopillistuvaa maskuliinisuutta eli miestä kielelli-
senä normina ihmisestä.  
Tottumuksen vuoksi lähes huomaamattoman kieliopillisen maskuliinisuuden li-
säksi sukupuolta voi tuottaa ja arvottaa suomen kielellä myös räikeästi. Rautalan artikkeli Ju-
mala siunatkoon sikiötäni kuitenkin! Havaintoja suomen kielen piilogenuksesta (1988) tarkas-
telee suomen kielen epätasa-arvoa tuottavia käyttötilanteita. Esimerkiksi tyttöihin ja poikiin 
suhtaudutaan jo syntymästä saakka hyvin erilaisilla ja latautuneilla sanavalinnoilla, kuten syn-
tymäilmoitusten tarkastelusta selviää. Toisaalta kielellisessä kulttuurissamme, etenkin kirjalli-
suudessa, on tapana jättää naiset kokonaan nimettömiksi.  
Rautala kirjoittaa myös sukupuolittuneista tuotenimistä, jotka heijastavat kult-
tuurillisia käsityksiä miehistä ja naisista. Rautalan mukaan tuotteet nimetään joko oletetun 
käyttäjän sukupuolen mukaan tai nimellä pyritään kuvaamaan tuotteen toiminnallisia ominai-
suuksia. Rautala esittää artikkelissaan myös terveellisiin ruokiin liitettävien maskuliininimien 
ja makeisiin herkkuihin liitettävien feminiinisien nimen jaon muutamine poikkeuksineen. 
(Rautala 1988: 32–40.) 
 Siiroinen on analysoinut Nykysuomen sanakirjan sukupuolinäkemyksiä määräl-
lisesti ja laadullisesti. Siiroisen tutkimuksen mukaan artikkelit, jotka koskevat miehiin viittaa-
vaa sanastoa, ovat huomattavasti pidempiä kuin naisiin viittaavat artikkelit. Miehiin liittyvät 
artikkelit ovat myös positiivisempia luonnehdinnoissaan kuin naisartikkelit. Artikkeleissa ku-
vaillaan kullekin sukupuolelle hyväksyttäviä ja paheksuttavia tapoja ja toimia. Siironen osoit-
taa Nykysuomen sanakirjan sisältämän maailmankuvan ja kielen kuvaaman kulttuurin olevan 
sukupuolittunut ja jopa sovinistisesti latautunut. (Siiroinen 1988: 41–45.) 
 Saloniemi taas käsittelee sukupuolellisesti epätasapainoisia viittauskäytäntöjä. 
Naisista käytetään helposti vain etunimeä, kun taas miehestä mainitaan koko nimen lisäksi 
myös ammatti tai titteli. Saloniemen tarkastelemassa satunnaisesti valikoituneessa pienessä 
aikakauslehtien haastatteluaineistossa naisnimivarianttien valinta ei vaikuta erityisen epäkor-




lähinnä miehiä, joten viralliset tittelit mainitaan. Naistenlehdissä miehet voidaan esitellä nais-
ten puolisoina. (Saloniemi 1988: 51–55.)  
Nimistöntutkimukseen kuuluu sekä sukupuolikonnotaatioita sisältävien että kai-
kille sopivien, neutraalien etunimien tutkimus. Suomen kielessä etunimen sukupuoli luokitel-
laan sen mukaan, mikä on nimenkantajien sukupuolijakauma (Kiviniemi 2006: 116–117). 
Nimi luokitellaan maskuliiniseksi, kun sen kantajista suurin osa on miehiä ja feminiiniseksi, 
kun kantajat ovat enimmäkseen naisia. Uuden käyttöön otetun nimen sukupuolikonnotaatiot 
syntyvät sen mukaan, mille sukupuolelle nimeä annetaan enemmän. (Ainila ym 2008: 237–
239.) 
Nimissä itsessään on myös sellaista semanttista ainesta, joka ohjaa nimien yh-
distämistä sukupuoleen. Iso suomen kielioppi esittelee joukon feminiinijohtimia, joilla viita-
taan naissukupuoleen. Yleisin feminiinijohtimien ryhmä on tAr-johdokset. Muita ISK:ssa 
mainittuja feminiinijohtimia ovat -skA, -nna, -ssa ja -ienne. Johdin -skA liitetään ammattiin, 
arvonimeen tai sukunimeen, esimerkiksi tohtorska, Virtaska. Myös -nna voidaan käyttää il-
maisemaan naisen ammattia tai arvoa: tohtorinna, keisarinna, ruustinna. Abbedissa, diako-
nissa ja prinsessa taas ovat i-loppuisten apotin, diakonin ja prinssin feminiinivastineita. Ko-
mediennelle ja tragediennelle ei ole lainkaan maskuliinisia vastineita. Muutamassa muussakin 
johdostyypissä on yksittäisiä sanoja ilmaisemaan vain naispuolista olentoa, kuten esimerkiksi 
nuorikko, venakko, -verikkö ja emakko) tai hempukka, huitukka ja letukka. (VISK § 192–194, 
198–199.) 
Muitakin feminiinijohtimia on olemassa. Saarela (1996: 288) mainitsee useissa 
maailman kielissä tunnetuiksi johtimet -ella, -(n)elle, -ette, ja -ina. Saarelan mukaan -ella ja -
(n)elle ovat muissakin maailman kielissä tunnettuja tyypillisiä feminiinijohtimia. Niitä lähellä 
on kirjoitusasultaan suomalainen muoto -elli, jolle on Suomessa homonyyminen nimi Elli. 
Johtimet -ette ja -ina taas ovat harvinaisempia niin maailman muissa kielissä kuin suomessa-
kin.  
Kyrölä (1989) on tutkinut erityisesti suomen kielen feminiinijohdostyyppejä -
tAr, -kkO, -skA ja -nna. Tutkimuksen mukaan näiden feminiinijohdosten malli on tullut suo-
men kieleen muista, kieliopillisen suvun sisältävistä kielistä. Joitakin näillä johtimilla muo-
dostettuja feminiinijohdoksia tosin löytyy Kalevalasta, mutta niitä on luotu myös lisää kansal-
lisromanttisen vaikutelman inspiroimana. Nykyisin feminiinijohdosten käyttöä pidetään van-
hahtavana ja sukupuolta turhaan korostavana tapana. Nykysuomessa on kuitenkin muutamia 




rakastajatar, perijätär, sankaritar – naissankarin merkityshän on aivan toinen –, jumalatar, 
haltijatar, nuorikko ja vaaleaverikkö, joita käytetään laajasti. 
Tietenkin tarkoitteen feminiinisyyden pystyy ilmaisemaan myös hyvin suoraan. 
Yhdyssanan määriteosa voi olla nais- tai edusosa -nainen, -sisar, -rouva tai muu vastaava. Fe-
miniinisiä analogiamuodosteita voi muodostaa mies-loppuisten mallien mukaan helposti: lii-
kemies – liikenainen, nokkamies – nokkanainen. Huomionarvoista on, että suomen kielessä 
herra-, mies- tai veli-loppuinen yhdyssana voi viitata naiseen (esimerkiksi maaherra, edus-
kunnan puhemies, virkaveli), mutta feminiinisyyttä ilmaiseva ei mieheen (naisesta len-
toemäntä – mutta miehestä stuertti). (VISK §194.) 
Tyypillinen, joskaan ei täysin aukoton sääntö eron tekemiseksi naisen ja miehen 
nimen välille on nimen a- tai o-loppuisuus. Monen muun eurooppalaisen kielen tapaan suo-
messakin a-loppuisuus on tunnusomaisempaa naisten kuin miesten nimille. O-loppuisuus puo-
lestaan on tyypillisempää miehennimille. Kuitenkin esimerkiksi Pirkka on yleisempi nimi 
miehillä ja Pirkko naisilla. (Kiviniemi 2006: 116.) 
Muita suomen kielen naistennimissä useimmiten toistuvia äänteitä ovat a (21 
%), i (17 %), n (9 %), r (8 %) ja e (7 %). Miestennimissä tyypillisiä ovat a (13 %), i (13 %), o 
(10 %), e (8 %) ja r (8 %). Vaikka sekä miesten että naisten nimissä äänteet a, i, e, ja r ovat 
suosituimpia, niiden prosenttiosuudet eroavat toisistaan. Suosittujen naistennimien kirjaimista 
peräti 47 % on äänteitä a, i ja n. Miehennimissä on enemmän äänteellistä vaihtelua, mutta 
käytössä olevia nimiä on vähemmän. (Perttula 2013.) 
Monen nimen alkuperäinen merkitys on opaakki eli sitä ei voi päätellä suoraan. 
On kuitenkin nimiä, joilla on selkeä merkitys suomen kielessä. Kasvikunnasta johdetut trans-
parentit eli läpinäkyvät nimet ovat useimmiten naistennimiä. Etenkin kukkakasvien nimien 
käyttö naisenniminä on lähes poikkeuksetonta, kuten monessa muussakin kielessä. Myös var-
pujen, heinäkasvien ja hedelmien nimityksistä innoituksensa saaneet nimet ovat useimmiten 
naistennimiä. Vakiintuneita poikkeuksia kasvikunnasta otetuiksi miehennimiksi ovat Kullero, 
Oras ja Vesa. Puiden nimet ovat Suomessa etuniminä harvinaisia, sillä ne ovat yleisiä suku-





3 AIKAISEMPI TUTKIMUS 
 
Näin laajaa ja vain elintarvikkeiden nimiä koskevaa tutkimusta ei ole tehty Suomessa aikai-
semmin. Kandidaatintutkielmassani (2016) selvitin elintarvikkeiden sukupuolittuneen nimeä-
misen ilmiön laajuutta Suomessa ja analysoin sen motivoitumista. Maskuliinisia tuotenimiä 
näyttäisi olevan erityisesti lihatuotteissa – etenkin makkaroissa –, leivissä ja kastikkeissa. Fe-
miniinisiä tuotenimiä puolestaan esiintyy makeissa elintarvikkeissa, kuten kekseissä, jääte-
löissä ja makeisissa.  
 Tuotteiden nimeäminen ihmisiin viittaavilla tuotenimillä on markkinointipsyko-
logian tutkimuksen soveltamista käytännössä. Tiedetään, että ihmisten läsnäolo vaikka vain 
kuvina tai niminä herättää ostohaluja (Parvinen 2013: 61–65; Rope ym. 2003: 22–23, 44–46). 
Sukupuolittunut nimeäminen taas johtuu usein siitä, että sukupuolet ovat usein osa tuotteelle 
luotua inhimillistä identiteettiä. Perinteisten sukupuolistereotypioiden arvioidaan toimivan 
markkinoinnissa tuotteiden kohderyhmälle, mutta tässä on huomattu myös muutosta (Valpola 
2018).  
Toinen selitys on inhimillisten tuotenimien synnylle on historiallinen tapa siirtää 
valmistajan tai yrittäjän nimi myös elintarvikkeelle (Ainiala ym 2008: 296–302). Ruokalajeja 
tai muita elintarvikkeita voidaan myös nimetä valmistajansa tai syöjänsä mukaan ja esimer-
kiksi etenkin useita leivonnaisia on tehty ja nimetty merkkihenkilöiden kunniaksi (Lönnqvist 
1997; Rantanen 2018.)  
 Ruokakulttuuria ja tarinoita nimien takana ovat tutkineet Suomessa esimerkiksi 
Lönnqvist (1997), Rantanen (2018) ja Leppänen (2016). Lönnqvistin teos on tutkielma ylelli-
syyden muotokielestä eli leivoksista. Siinä esitellään leivän historiallista kehitystä kansan pe-
rusravinnosta uskonnolliseksi ateriaksi ja ylelliseksi leivokseksi. Lisäksi Lönnqvist kertoo lei-
vonnaisten nimien synnystä.  
 Länsimaisen kulttuurin tuotteina syntyneet elintarvikenimet heijastavat ympäröi-
vää yhteiskuntaa. Kuten paikannimistössä, myös vaikkapa leivonnaisten nimissä suositaan 
enemmän ”suurmiehiä”, sillä historiallisesti miehillä on ollut paremmat mahdollisuudet edetä 
merkittävään asemaan (Etholén 2017). Esimerkiksi Sacher-kakun nimi on peräisin hotelli- ja 
ravintola-alalta tunnetulta Sacherin suvulta, tarkemmin määriteltynä kokki Franz Sacherilta 
1832. Tyypillisesti leivokset kuitenkin ovat saaneet nimensä kuuluisilta henkilöiltä, kuten hal-
litsijoilta, eivätkä niiden kehittäjältä. Lönnqvist mainitsee Helsingissä 1800-luvun alussa kehi-
teltyjen aleksantereiden ja Napoleon-leivoksen seuranneen ajan nimeämistrendejä Euroo-




keisari Wilhelm, kruununprinssi Rudolf, ruhtinas Metternich, kansleri Bismarck, tiedemies 
Humboldt, marsalkka Radetzky, näyttelijä Sarah Bernhardt ja Ruotsi-Suomessa kuningas 
Kustaa II sekä runoilija Johan Ludvig Runeberg. (1997: 107.) 
 Rantasen teos (2018) sisältää tarinan monen leksikaalistuneen ruokalajin nimen 
taustalta. Esimerkiksi Hanna-tädin kakut ovat saaneet nimensä ensimmäisen leipojansa raahe-
laisen kruununvoudin rouvan Hanna Rehnbäckin mukaan. Punajuurella jatkettuja lindströmin-
pihvejä taas teki ensimmäisen kerran joko pietarilaissyntyinen luutnantti Henrik Lindström, 
ruotsalainen Maria Kristiina Lindström tai norjalainen kokki Adolf Henrik Lindström. (Ranta-
nen 2018: 68–70.) Teoksessa esitellyt 1800–1900-luvuilla syntyneet ruokalajit ovat usein saa-
neet nimen tekijänsä mukaan, ja sekä etu- että sukunimet käyvät ruoan nimeen.  
 Leppäsen teos puolestaan sisältää yritysnimien lisäksi tuotenimien etymologi-
oita. Leppänen on luokitellut kaupallisia nimiä kuuteentoista kategoriaan ja näistä neljä käsit-
telee elintarvikkeiden tuotenimiä: alkoholijuomat, oluet ja virvokkeet, elintarvikkeet sekä ma-
keiset. Leppänen esittelee esimerkiksi Arlan, Elovenan, Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan juo-
mien La Ritan ja Oiva Skumpan, Mariannen, Piltin, Ron de Jeremy -rommin sekä Valion ja 
sen tuotteiden nimien syntyä. (Leppänen 2016: 57–161.) 
Kaupallisen elintarvikenimistön sukupuolista motivoitumista on aikaisemmin 
tutkinut esimerkiksi Nilsen (1995). Nilsenin mukaan Arizonassa ravintolat nimetään korostu-
neen maskuliinisesti – 70 prosenttia aineiston nimistä – ja ruokatavarat feminiinisesti. Elintar-
vikkeiden nimeämisen tarkempi tarkastelu osoittaa feminiinisiä ja maskuliinisia nimikertymiä 
tietyissä tuoteryhmissä. Maskuliinisia nimiä on erityisesti mausteissa ja kastikkeista, feminii-
nisiä leivontatuotteissa. (Nilsen 1995: 29–39.)  
 Samaa aihetta on sivunnut myös Saarela pro gradu -tutkielmassaan ja siihen 
pohjautuvassa artikkelissaan vuonna 1996. Saarelan tutkimuksessa mukana ovat muutkin tuo-
teryhmät elintarvikkeiden lisäksi ja hän osoittaa stereotyyppisen sukupuolittuneen nimeämi-
sen ulottuvan kaikkiin tuotteisiin. Myös Rautalan suomen kielen piilo-genusta käsittelevän ar-
tikkelin (1988) mukaan ”oikea ruoka” ja terveelliset elintarvikkeet nimetään korostu-
neen maskuliinisesti. Jälkiruoka ja epäterveelliset herkut puolestaan nimetään tyypillisesti fe-
miniinisesti. Rautalakin perustelee nimeämisen motivoitumista stereotypioilla. (Kiviniemi & 
Mustakallio 1996: 239–321; Rautala 1987: 39; Saarela 1996.)  
 Elintarvikkeissa esiintyvistä etunimistä on myös olemassa tutkimusta. Oino-
nen hyödyntää juustonnimiä tarkastelevassa pro gradussaan (2013) Sjöblomin semanttis–
funktionaalista analyysimenetelmää. Tutkielman 151 nimen aineistossa etunimen sisältäviä 




mukaan juustojen nimet motivoituvat perinteikkyydellä ja eksoottisuudella. (Oinonen 2013: 2, 
23, 25, 27, 83–86.) Fazerin korostuneen feminiinistä suklaanimistöä puolestaan on tutkinut 
Luoma kandidaatintutkielmassaan (2013). Hän osoittaa, että 20 prosenttia Fazerin suklaista on 
nimetty feminiinisesti ja loput 80 prosenttia neutraalisti. Luoma jättää kuitenkin syyn selvittä-
misen myöhemmän tutkimuksen tehtäväksi.  
Nimen suhdetta identiteettiin ovat tutkineet viime vuosina Suomessa esimerkiksi 
Masanti (2010) sekä Borg (2015) ja Gustafsson (2015). Masannin pro gradu -tutkielma käsit-
telee nuorten naisten nimi-identiteettiä ja nimimielteitä. Hän tarkastelee, mistä piirteistä nimi-
identiteetti rakentuu ja millaisia mielikuvia etunimiin liittyy. Masanti lähestyy aihetta esimer-
kiksi nimen merkitys- ja äännesisällön, sukupuolen, iän, sosiaaliryhmän ja kansallisuuden nä-
kökulmista. Tutkimuksen mukaan nimi-identiteetti muodostuu vanhempien arvoista, nimen-
kantajan arvoista, nimen kytkeytymisestä sukuun, nimen harvinaisuudesta tai tavallisuudesta, 
iästä, etnisestä taustasta, lempinimistä ja kansallisuudesta. Nimi-identiteetti on sekä yksilölli-
nen että yhteisöllinen ominaisuus. Identiteetti myös vaihtelee iän, paikan ja tilanteen mukaan.  
 Borgin artikkeli käsittelee nimenannon interpersonaalisia metafunktioita. Hänen 
tutkimuksensa teoreettisena perustana ovat kognitiivinen psykologia, systeemis-funktionaali-
nen kielioppi sekä etnolingvistinen lähestymistapa nimenantoon merkityksiä luovana tapahtu-
mana. Borg tutkii, millaisia funktioita ristimänimillä on ja millaisia identiteettejä nimen kautta 
saa. Tulosten mukaan funktioilla on kolme: identifioiva, prototyyppikategorisoiva sekä identi-
teettiä luova funktio. Nimen antaminen on alkusysäys henkilön koko identiteetin muotoutumi-
selle.  
 Gustafsson puolestaan käsittelee artikkelissaan lisänimien merkitystä identitee-
tin luomiselle. Kohteena ovat erityisesti nuorten identiteetit ja sukupuoli-identiteetit. Gustafs-
sonin tutkimus liittyy konstruktivistiseen tutkimusperinteeseen ja näkökulma on sosiolingvis-
tinen. Tutkittavat identiteetit ovat sekä yksilöllisiä että kollektiivisia: muodostettuja ja omak-
suttuja. Lisänimien käyttö voi vahvistaa tai selventää ryhmään kuulumista. Tutkimuksen tu-
loksiksi Gustafsson luettelee, että lisänimi on kielellinen resurssi identiteetin luomisessa. Li-
sänimet ovat myös selkeä nuorisokielen piirre. Lisänimet syntyvät ja niitä käytetään eri tavoin 
miesten kuin naisten keskuudessa. Sukunimellä puhuttelussa ja viittaamisessa henkilöön on 
myös havaittavissa sukupuolittuneita käytäntöjä.  
 Pitkäsen pro gradu -tutkielma (2013) käsittelee sukunimen käyttötilanteita ja sen 
tuloksina selvisi, että miehet puhuvat toisistaan enemmän sukunimillä kuin naiset ja kokevat 
sukunimen käytön kutsumanimenä positiivisemmaksi kuin naiset. Sukunimen käytöllä puhut-




ja Fergusonin tutkimus (2018) puolestaan paljastaa, että sukunimellä puhuttelusta on miehille 
hyötyä etenkin matemaattis-luonnontieteellisillä aloilla uralla etenemisessä. Tutkijana tunne-
tuista miehistä käytetään useammin pelkkää sukunimeä, kuten Darwin, ja naisista sekä etu- 
että sukunimen yhdistelmää, esimerkiksi Marie Curie. Etunimen perusteella naiseksi tulkitse-
minen vaikuttaa tutkijan uskottavuuteen esimerkiksi apurahojen hakemisessa. 
Suomalaista etunimistöä ja siihen liittyviä mielikuvia ovat tutkineet viime vuo-
sina Heinonen (2008), Järvimäki (2008), Roos (2009) ja Pirkola (2012). Heinosen pro gradu -
tutkielma käsittelee keskisuomalaisten etunimen ja sukunimen yhdistelmiin liittyviä stereoty-
pioita.  Järvimäen pro gradu taas selvittää suomalaisiin etunimiin liittyviä ominaisuuksia, mie-
likuvia ja mielikuvien muodostumista. Roosin pro gradu -tutkielma luokittelee etunimiä vas-
taajien näkemysten mukaisesti mieluisiin ja epämiellyttäviin. Pirkolan tutkielma tuo ilmi etu-
nimien kantamia yhteisön jakamia yhteisiä konnotaatioita.  
Sartjärven pro gradu (2011) taas on tutkielma kaksitavuisten ija- ja nja-päätteis-
ten naistennimien yleistymisestä ja suosionvaihtelusta. Kyseessä ovat siis niin sanotut Aija- ja 
Anja-tyypin nimet. Sartjärvi käsittelee tutkielmassa myös sitä, mitä nimimuoti on ja miten se 
vaihtelee.  
Etunimen sukupuolen hahmottumista ovat tutkineet Perttula (2013), Lampinen 
(2015) ja Lasma (2017). Perttulan pro gradu osoittaa tapoja ja keinoja, joilla miesten- ja nais-
tennimien eroja tehdään. Hänen mukaansa sukupuolipresuppositio sisältyy 75 prosent-
tiin maailman kielistä suomi mukaan lukien. Etunimen sukupuolen hahmottamisessa esiintyy 
myös horjuvuutta, etenkin vielä vakiintumattomien nimien kohdalla.  
Lampisen kandidaatintutkielma on kansanlingvistinen tutkimus harvinaisista 
etunimistä ja siitä, miten niiden sukupuoli tulkitaan. Myös Lasman pro gradu -tutkielman nä-
kökulma on kansanlingvistinen keskittyessään kielenkäyttäjien näkemyksiin etunimen suku-
puolesta. Lasma tarkastelee sukupuolivähemmistöjen kokemuksia etunimen sukupuolisidon-
naisuudesta ja sukupuoli-identiteetin ja nimi-identiteetin suhdetta. Tutkimuksen mukaan ni-
men sukupuolisidonnaisuutta kannatetaan helpommin, jos kyseessä on lapsen nimeäminen. 
Kun aikuinen vaihtaa nimeään, sukupuolisidonnaisuudesta luopumista kannatetaan voimak-
kaasti.   
Etunimen kansallista ulottuvuutta ovat viimeisimpinä tutkineen Elkki (2013) ja 
Kurki (2016). Elkin pro gradu -tutkielma Suomalaisiksi mielletyt etunimet. Nimenantajien kä-
sityksiä ja nimenantoperusteita kartoittaa nimenantoperusteisiin liittyviä suomalaisia mieliku-
via. Kurjen "Pretty in both languages" – Nimenanto suomalais-amerikkalaisissa perheissä 




 Sukupuolineutraaleja etunimiä ovat tutkineet Poso (2016), Söyrinki (2015) ja 
Leino (2014). Poson mukaan Suomessa ”molemmille” sukupuolille annetut etunimet ovat 
tyypillisesti lyhyempiä ja sisältävät enemmän vierasperäisiä grafeemeja kuin sekä–että-ni-
mistä koostuvan aineiston nimet keskimäärin. 1900-luvun alkupuolella annetut nimet ovat vii-
tanneet lapselle toivottuihin ominaisuuksiin, esimerkiksi Kaino ja Vieno, kun taas nykyään 
suositaan luontonimiä, kuten Tuisku. Söyringin kandidaatintutkielmasta selviää, että on monia 
etunimiä, jotka voidaan kokea neutraaleiksi. Tulkinnassa tosin on suurta variaatiota. Söyrinki 
ei kuitenkaan ole löytänyt mitään selkeää tekijää sille, miksi nimi koetaan sukupuolineutraa-
liksi tai tietylle sukupuolelle sopivaksi. 
 Leino (2014) on tutkinut nimi-identiteetin ja sukupuoli-identiteetin yhteyttä. Ni-
mellä ja kokemuksella sen sukupuolesta ja omasta sukupuolesta on vahva yhteys. Lapsena 
saadulla nimellä on iso merkitys henkilön identiteetille etenkin siksi, että länsimaisiin nimiin 
sisältyy usein sukupuolikonnotaatioita. Jos nimen sukupuolikonnotaatio ei vastaa omaa suku-
puolta, sen vaihtaminen koetaan tarpeelliseksi. Transsukupuolisille uuden nimen valitsemi-
sessa on tärkeintä nimen sukupuoli ja mahdollisuus identifioitua siihen.  
 Sukupuoliroolien näkymisestä suomen kielessä on kirjoittanut esimerkiksi 
Karlsson (1974: 24–33). Karlssonin mukaan suomen kielessä sukupuoliroolit näkyvät sekä 
kielen käyttötilanteissa että rakenteissa. Käyttötilanteilla Karlsson tarkoittaa miesten domi-
nanssia kielenkäytössä eli sitä, että ainakin artikkelin kirjoittamisen aikaan miehet ovat käyt-
täneet kieltä usein määrällisesti enemmän ja monipuolisemmin kuin naiset. Kielen rakenteel-
lista miessukupuolen näkyvyyttä taas on suomen kielen tunnusmerkitön maskuliinisuuskate-
goria ihmistä tarkoittaessa. Sukupuoleltaan selkeästi maskuliinista sanaa voidaan siis käyttää 
myös tarkoitteeltaan feminiinisestä oliosta.  
 Karlsson luettelee artikkelissaan yhteensä kuusi tapausta, joissa suomen kielen 
rakenteellinen sukupuolittavuus erityisesti näkyy. Näitä ovat 1) johdosmaiset yhdyssanat ja 
idiomit, kuten mieshukka, ukkovarvas, miesmuisti, 2) ammatti- ja virkanimet, kuten liikemies 
– liikenainen, puhemies – *puhenainen, 3) johdokset, kuten ukkonen, miehittää, poikanen, 4) 
idiomit, kuten ”hänellä on miehen/naisen otteet”, ”kävellä muina miehinä/*naisina, 5) mas-
kuliiniset ihmiseen viittaavat kantasanueet, kuten poika, mies, ukko, jotka ovat suppeampia 
kuin feminiiniset ja 6) feminiiniset ihmistä luokittelevat kantasanueet. Feminiiniset kanta-
sanueet sisältävät naispuolisten tarkan luokittelun maskuliinisesta perspektiivistä iän, kuten 
neito, tyttö, muori, mummo, ämmä, moraalin, kuten impi, naikkonen, neitsyt ja naimattomuu-
den, kuten neiti, vanhapiika, tai aviosäädyn, kuten eukko, muija, rouva, vaimo mukaan sekä 




Sukupuoliroolien kielelliset heijastumat ovat kuitenkin vain jäänne sosiaalisesta roolijaosta, 
joka muuttuu.  
 Engelbergin tutkimus sukupuolistuneista ammattinimikkeistä (1998) osoittaa 
monien ammattinimikkeiden muuttuneen tai poistuneen käytöstä ja toisten taas kestäneen ai-
kaa. Engelbergin väitöskirja (2016) käsittelee suomen kielen geneeristä, piilevää ja kieliopil-
listuvaa maskuliinisuutta. Engelbergin mukaan yleistävät maskuliiniset tehtävänimikkeet, esi-
merkiksi lakimies, tulkitaan useimmiten tarkoittamaan miestä, mutta myös neutraalit ihmis-
viittaukset, kuten suomalainen, ihminen, hän, tulkitaan herkemmin mieheen kuin naiseen viit-
taaviksi. Engelbergin mukaan mies-sanan pronomininen käyttö ihannoi miehistä tekijyyttä, 
mutta ilmaisee myös kielteistä toimijuutta esimerkiksi rikosjournalismissa. (Engelberg 2016.)  
 Kaupallista yritysnimistöä on tutkinut Sjöblom väitöskirjassaan (2006). Tutki-
muksen mukaan yritysten nimeämisen tarkoitus on niiden inhimillistäminen ja siten helpom-
min lähestyttäväksi tekeminen. Sjöblom käyttää aineistonsa analysoimisessa nimistöntutki-
muksessa tyypillisesti sovelletun syntaktis-semanttisen mallin sijaan kehittämäänsä kognitii-
visen kielitieteeseen pohjautuvaa semanttis-funktionaalista menetelmää.  
Sjöblom erottaa yritysnimen osat yritysmuotoa, liikeideaa, yksilöivyyttä tai täy-
dentämistä ilmaiseviin osiin ja analysoi niiden funktiota käyttötilanteessa. Yritysnimen osien 
tehtäviä ovat yritysmuodon, kuten toiminimi tai osakeyhtiö, ilmaisemisen lisäksi 1) liikeidean 
ilmaiseminen, 2) yksilöiminen eli nimeäminen sekä 3) täydentäminen eli lisätiedon antaminen. 
Näiden mukaan Sjöblom luokittelee yritysnimet puhtaisiin L-, Y- ja T-tyyppeihin sekä niiden 
yhdistelmiin.  
 Sjöblomin mukaan yritysnimistöä kannattaa tutkia mieluummin kieliyhteisön 
kuin nimenantajan näkökulmasta, sillä nimenantotilanteeseen on mahdotonta päästä käsiksi. 
Kognitiivisen kielentutkimuksen näkemyksen mukaisesti kieli on metaforista, kuten inhimilli-
nen ajattelu ja käsitejärjestelmäkin suureksi osaksi. Kielen ilmiöitä voidaan ymmärtää suh-
teessa ajatteluun, kieliyhteisöön ja kulttuuriin. Kielen ilmaukset ovat kognitiivisia yksikköjä, 
jotka vahvistuvat käytössä. Kognitiivisen kielentutkimuksen mukaan merkitykset ovat sikäli 
subjektiivisia, että kielentäminen on aina valintoja siitä, mitä kielenkäyttäjä päättää tilanteesta 
ilmaista. Kielellinen kommunikaatio kuitenkin perustuu yhteistyöhön ja ymmärryksen tavoit-







Tutkin tuotenimiä, joiden merkitykseen sisältyy viittauksen ihmiseen ja tarkemmin määritel-
tynä sukupuoleen. Poimimieni tuotenimien osan funktioita voivat olla yrityksen nimi, tavara-
merkki, tuotteen nimi, tuotelaji tai informaatiota antava osa (Ainiala ym 2008: 283). Kes-
keistä tutkimuksessani on sen selvittäminen, millaisia inhimillisiä piirteitä elintarvikkeisiin 
halutaan markkinoinnilla liittää tai millaisia inhimillistyksiä elintarvikkeista tehdään. Mukana 
on myös suomen kieleen leksikaalistunutta ainesta, kuten ruokalajien ja leivonnaisten nimiä, 
joille ei varsinaisesti ole annettu nimeä kaupallisessa tarkoituksessa, mutta joita myydään 
edelleen tällä vakiintuneella nimellä. Elintarvikkeiden sukupuolittuneen nimeämisen syytä 
selvitän sekä tuotenimien etymologioiden että markkinointipsykologian lähtökohdista.  
 Tulosten saamiseksi hyödynnän Sjöblomin (2006) yritysnimistön analysoimi-
seen kehittämää semanttis-funktionaalista menetelmää. Tutkimusmenetelmäni sisältää sekä 
kvantitatiivisia että kvalitatiivisia piirteitä. Aineiston hankinnassa ja rajaamisessa joudun 
käyttämään omaa intuitiotani henkilöön viittaavien nimien tunnistamisessa ja poimimisessa 
vähittäiskauppojen lähettämistä listauksista. Nimien luokittelu miesten- ja naistennimiin on 
myös määrällistä tutkimusta siltä osin, kun tutkin niiden määrää ja ilmenemistä erilaisissa 
elintarvikkeissa. Nimien analysointi ja tulosten tulkinta taas ovat laadullista tutkimusta.   
 Semanttis-funktionaalisen menetelmän avulla voi sen nimen mukaisesti jakaa 
kaupallisten nimien rakenteen merkityksen mukaisiin osiin ja näiden funktioita voi tarkastella. 
Jokaisella yritysnimen osalla on oma merkityssisältöön perustuva tehtävänsä kokonaisuu-
dessa. Vaikka menetelmää onkin alkujaan käytetty yritysnimistön tarkastelussa, se toimii 
myös tuotenimien analysoimisessa. Yritysnimistön ja tuotenimien funktiot ovat usein saman-
kaltaisia ja sekä yrityksiä että tuotteita inhimillistetään. Tuotemerkistä on erotettavissa funk-
tionaalisina osina yrityksen nimi, tavaramerkki, tuotteen nimi, tuotelaji ja täydentävä osa. Me-
netelmän käyttö on luontevaa myös siksi, että sillä on vasta kymmenisen vuotta sitten tehty 
samankaltaista tutkimusta. Keskeistä on nimen elementteinä olevien ilmausten luomat merki-
tyssuhteet. (Ainiala ym. 2008: 283.)  
 Tässä tutkimuksessa perehdyn nimenomaan inhimillistävään tapaan nimetä ja 
tulkita tuotenimistöä. Markkinointipsykologiassa puhutaan yrityksen tai tuotteen imagosta, 
joka muodostuu asia-arvostuksesta, uskottavuudesta ja viehättymis-tykkäämisestä eli vetovoi-
maisuudesta. Markkinointi toimii mielikuvien varassa, ja ostaminen tapahtuu emootioihin pe-
rustuvien ajatusrakenteisen kautta. Markkinointipsykologian näkemyksen mukaan rationaali-




tavoitellumpia tunteita ovat sympatia eli viehättyminen sekä uskottavuus, jotka perustuvat 
vahvasti yritys- tai henkilötekijöihin. Siten valmistajan nimen näkyminen tuotteessa tai tuot-
teen käsittely inhimillisenä olentona ovat osa markkinointistrategiaa. Mielikuva ei saa olla 
este ostolle, joten kaikki tuotenimet täytyvät olla niiden markkinoijien mielestä jokseenkin 
sympaattisia. (Rope & Pyykkö 2003: 177–182.) 
 Kognitiivisen kielitieteen näkemyksiä soveltaen tuotenimien merkitykset synty-
vät mentaalisesti eli ihminen tulkitsee nimiä suhteessa muuhun havaitsemaansa ja aikaisem-
paan tietoonsa. Tuotenimissä oleva tieto herättää subjektiivisia merkitysskeemoja, jotka kui-
tenkin voivat olla useilla saman kieliyhteisön ja kulttuurin ihmisillä samankaltaisia. Koska 
pelkkä tuotenimi ei useinkaan suoraan kerro, mistä tuotteessa on kyse, kyseessä on epäsuora 
merkityssuhde. Epäsuoran merkityssuhteen kantavia tuotenimiä voi luokitella neljällä tavalla: 
metaforisiin, metonyymisiin, symbolisiin sekä muihin nimiin.  
 Kaupallisten nimien keskeisimmät funktiot ovat informatiivisuus, houkuttele-
vuus, käytännöllisyys, integroivuus sekä individualisoivuus. Informatiivinen tuotenimi antaa 
tietoja tuotteesta joko suoraan tai vihjaten. Houkutteleva nimi pyrkii aiheuttamaan ihmisissä 
positiivisia tunteita ja siten tuotteesta tykkäämistä. Käytännöllisyys tarkoittaa tuotenimen koh-
dalla esimerkiksi sen muistettavuutta, helppoa taivutusta ja ääntämistä. Integroiva tuotenimi 
osoittaa tuotteen yhteyden – tai aiheuttaa mielikuvan siitä – johonkin maantieteelliseen aluee-
seen tai kulttuuriin, tai toisaalta kansainvälisyyteen. Individualisoiva funktio on kyseessä, kun 
tuotenimi on ihmisen nimi tai muistuttaa sitä. Tällainen nimi personifioi tuotteen tehokkaasti. 





5 AINEISTO  
 
Hankin aineiston tutkielmaani varten kahdelta Suomen suurimmalta vähittäistavarakaupalta 
eli S-ryhmältä ja Keskolta. Rajasin tutkimukseni näihin kahteen, sillä saksalaistaustaisen Lid-
lin tuotevalikoima vaihtelee sesongin ja teemaviikkojen mukaan paljon. Kyseessä on kattava 
listaus Suomessa myynnissä olevien elintarvikkeiden tuotenimistä. Aluksi lähdin rajaamaan 
aineistoa kahdesta yli 40 000 tuotenimen listasta. 
 Tuotenimet ovat alkuperäisissä listauksissa esimerkiksi muotoa Ahti 150g mat-
jessillifilee MSC. Pelkkä tuotenimien yksilöivän tai täydentävän osan poimiminen on perustel-
tua, sillä kaikista tuotteista ei ollut saatavilla täydellistä tuotenimeä. Selvittääkseni tuotteen 
tarkemman laadun, käytin S-ryhmän tuotetietopankkia nimeltä Foodie.fi ja Keskon kotisivuja, 
joilta löytyy tiedot jokaisesta tuotteesta. Kaikkia tutkimuksen kannalta kiinnostavia nimiä en 
poiminut mukaan ellen saanut selvitettyä, että kyseessä on todella elintarvike.   
 Suurin osa S-ryhmän ja Keskon myymälöissä olevista tuotteista on samoja, joten 
kävin läpi S-ryhmän listauksen kokonaisuudessaan ja sen lisäksi Keskon tuotenimilistauksesta 
sen omien tuotemerkkien eli Pirkan, K-Menun ja Euroshopperin tuotenimet. Varmistin vielä 
Keskolta, että elintarvikevalikoima on omia tuoteperheitä lukuun ottamatta erittäin samankal-
tainen kuin S-ryhmällä, jotten kävisi turhaan läpi toista isoa tuotenimilistausta.  
   Tarkoituksenani oli poimia tuotenimilistauksista erityisesti sukupuoleen viittaa-
via nimiä omaan intuitiooni luottaen. Poimin aluksi mukaan kaikki elintarvikkeiden tuoteni-
met, jotka viittaavat joko ihmiseen, kuten etunimet, sukunimet, ammattinimikkeet, sukulai-
suuteen viittaavat sanat, tai eläimeen muuten kuin ruoan pääasiallisena raaka-aineena. Rajasin 
jo aikaisessa vaiheessa pois eläimille tarkoitetut ruoat ja muut kuin inhimillistetyt eläinnimet, 
sillä muuten aineisto olisi paisunut valtavaksi. Rajasin pois myös sukunimet ja maantieteelli-
seen paikallisuuteen viittaavat nimet muutamia perusteltuja poikkeuksia lukuun ottamatta.  
 Aineistooni kuuluu yhteensä 661 tuotenimeä, jotka sisältävät tutkimuskysymys-
teni kannalta kiinnostavaa ainesta. Näiden tuotteiden pakkaukset sisältävät siis sukupuoleen 
viittaavia tekstejä ja kuvia. Aineistoni voi luokitella nimistö edellä seuraavanlaisiin sukupuo-
leen viittaaviin tai sukupuolen ilmaiseviin laajoihin nimiryhmiin: 1) etunimet, 2) etunimen ja 
sukunimen yhdistelmät, 3) feminiini- ja maskuliinijohdokset, 4) sukulaisuussanat, 5) ammatit 
ja tittelit, 6) leksikaalistuneet elintarvikenimet sekä 7) paikallisuutta ilmaisevat nimet.  
Erilaisia etunimiä on aineistossani yhteensä 130 kappaletta, etunimen ja sukuni-
men yhdistelmiä 43, feminiini- ja maskuliinijohdoksia 44 ja sukulaisuuteen viittaavia tuote-




arvonimiin ja titteleihin (101), 2) ammattinimikkeisiin (49), 3) metaforisiin tuotenimiin, jotka 
on kehitetty muuten (121) sekä deproprisiin assosiaationimiin, joiden 4) esikuva on todelli-
sissa ihmisissä (24) tai 5) esimerkiksi kirjallisuudessa tai elokuvissa (52). Taulukon 1. sarak-
keessa 5. näiden tuotenimien määrät ovat eriteltynä ja sitten laskettuna yhteen. Aineistossa on 
myös leksikaalistuneita elintarvikkeiden nimiä, yhteensä 29 kappaletta ja paikallisuutta ilmai-
sevia ihmisviitteisiä tuotenimiä 32 kappaletta.  
Alla olevassa taulukossa tuotenimet ovat luokiteltuna myös sukupuolen mukaan 
feminiinisiin, maskuliinisiin ja muihin. Muihin nimiin kuuluu sekä neutraaleja että sukupuo-
listuneita tuotenimiä, joita tarkastelen analyysiluvussa tarkemmin. Taulukon perusteella näyt-
täisi, että maskuliinisia tuotenimiä on aineistossa eniten, yhteensä 252 kappaletta eli 38,4 pro-
senttia, ja neutraaleja toiseksi eniten, 218 kappaletta eli 33,2 prosenttia. Feminiinisiä on 187 
kappaletta eli 28,5 prosenttia.  
 
Taulukko 1. Aineisto lukuina. 




muita nimiä  yhteensä  
1. etunimet 
 
66 64 - 130 
2.  etunimen ja sukuni-
men yhdistelmät 
9 34 - 43 
3. johdokset 
 
36 8 - 44 
4. sukulaisuussanat 
 
15 9 12 36 











5 9 15 29 
7. paikallisuutta  
ilmaisevat nimet 
7 13 12 32 
 yhteensä 
 






6 ANALYYSI JA TULOKSET 
 
Semanttis-funktionaalisen menetelmän mukaisesti tarkastelen ensin tuotenimien merkityksiä 
ja sitten niiden funktioita. Merkitysten analysointiin aineiston rajaamisessa toiminut lähtö-
kohta on ollut tuotenimen merkityssisällön viittaaminen ihmiseen tai inhimillistettyyn tuo-
teidentiteettiin. Tuotenimien merkitys voi olla suhteessa tarkoitteeseensa suora, epäsuora, pa-
kattu tai katkaistu (Sjöblom 2006: 204). Aineistossani esiintyy näistä epäsuoraa ja pakattua 
tyyppiä. Tuotenimen merkityssuhde on epäsuora, kun tuotteen nimen tarkoitus on olla osa 
tuotteen inhimillistettyä identiteettiä, joko esittää metaforisesti, että tuote on ihminen, esimer-
kiksi Uskollinen ystävä -tee. Merkityssuhde on epäsuora myös silloin, kun tuotenimi etuni-
men tapaan symboloi inhimillistä identiteettiä, esimerkiksi jäätelön nimi Aino.  
 Suurimmalla osalla aineistoni tuotenimistä on joko metaforinen, metonyyminen 
tai symbolinen epäsuora merkityssuhde tarkoitteeseensa. Metaforan tuote on ihminen lisäksi 
tuotenimi yrittää korostaa tuotteen hyviä puolia olemalla valinta, johon liitetään paljon positii-
visia mielikuvia. Fantasianimi, kuten Reissumies on esimerkki tällaisesta metaforisesta tuote-
nimestä, jonka markkinoijat ajattelevat herättävän miellyttäviä emootioita ja konnotaatioita. 
Tuotenimessä oleva metafora esittää, että tuotteella on sellaisia ominaisuuksia, kuin siitä tule-
vat mielikuvat antavat olettaa (Sjöblom 2006:209). Suurin osa aineistoni tuotenimistä on tul-
kittavissa tällaisiksi metaforiksi. Kaupallisiin tarkoituksiin kehitetty kokonaista naisen nimiä 
muistuttavan Betty Crockerin taas on tarkoitus symboloida tuotteiden identiteettiä ja tehdä ne 
siten helpommin lähestyttäviksi.  
 Symboliset ihmiseen viittaavat nimet ovat markkinointipsykologian termein as-
sosiaationimiä, joilla ei välttämättä ole merkityssisältöä ja joiden markkinointiteho perustuu 
niiden herättämiin assosiaatioihin, emootioihin ja konnotaatioihin. Raja metaforisen ja sym-
bolisen nimen välillä ei ole aina selvä, sama tuotenimi voi esittää tuotteen inhimillisenä ja olla 
täysin markkinoinnin tarkoituksiin kehitetty. Symbolinen tuotenimi kuitenkin viittaa vahvasti 
arvomaailmaan tai kulttuuriin, jota tuote edustaa. (Sjöblom 2006: 209–218). Suurin osa ai-
neiston tuotenimistä on tulkittavissa sekä metaforisiksi kuin symbolisiksi tuotenimiksi. 
 Aineistossa harvinainen epäsuoran merkityssuhteen nimityyppi on metonyymi-
nen tuotenimi, joka perustuu tuotteen ja sen nimen kosketus- tai suhdeassosiaatioon. Assosi-
aatio voi tulla osa–kokonaisuus-suhteesta, lokaalista suhteesta tai vielä mutkikkaammasta as-
sosioinnista. Kuvaava esimerkki tällaisista tuotenimistä on HK:n makkaratuoteperheen nimet 





 Pakattu merkityssuhde on tuotenimissä, jotka sisältävät keinotekoisia sanoja ei-
vätkä sellaisenaan tarkoita mitään. Tällaiset harkitusti muodostetut tuotenimet voivat kuiten-
kin kantaa useita merkityssisältöjä tiiviissä tilassa. Esimerkiksi feminiini- ja maskuliinitun-
nuksiset tuotenimet kantavat tiedon tuotteen identiteetin sukupuolesta a- tai o-johtimessaan. 
Pakatun merkityssuhteen nimiä ovat myös useammasta erilaisista merkityssisällöstä koostuvat 
nimet, kuten Eila, ei laktoosia, ja joka on myös naisen etunimi. 
 Katkaistu merkityssuhde on yhteydessä ainoastaan yritykseen ja sen identiteet-
tiin. Tällaiset tuotenimet ovat opaakkeja eli merkitykseltään läpinäkymättömiä. (Sjöblom 
2006: 204, 209–218.) Tässä tutkimuksessa en käsittele tuotenimiä, joiden merkityssuhde on 
kokonaan katkaistu. Jonkinlainen yhteys on useimmiten löydettävissä, sillä ostaja osaa olettaa 
markkinointipsykologian tutkimuksen mukaan sellaisen olevan. Ranisen ja Raution (2002) 
mukaan parhaat tuotenimet ovat kaukana toimialasta, sillä sellaisiin nimiin saa ladattua pal-
jon markkinointia edistäviä merkityksiä. Toimivan tuotenimen pitää olla kuitenkin selkeä, ly-
hyt, helppo lausua, erottuva ja ajaton. Tuotenimellä voidaan ohjata kuluttajaa ajattelemaan 
tuotteen olevan kansainvälinen tai kotimainen, moderni tai perinteinen (2002: 299–300.) 
 Aineistostani erottuu erilaisia ihmisiin viittaavia tuotenimiryhmiä, joiden mu-
kaan olen analyysini jäsennellyt. Nämä ryhmät ovat 1) etunimet, 2) etunimen ja sukunimen 
yhdistelmänimet, 3) feminiini- ja maskuliinijohdokset, 4) sukulaisnimet, 5) ammattinimikkeet 
ja tittelit, 6) leksikaalistuneet elintarvikenimet sekä 7) paikallisuutta ilmaisevat ihmisviitteiset 
tuotenimet. Analysoin aluksi kuhunkin ryhmään kuuluvien tuotenimien merkityksiä ja sitten 
niiden funktioita.  
 
6.1 Etunimet  
 
Etunimen käyttäminen tuotenimen osana perustuu ensisijaisesti epäsuoran merkityssuhteen 
luomiseen. Tuotteen nimeäminen etunimellä tekee siitä inhimillisemmän, ikään kuin tuot-
teella olisi identiteetti. Tässä ryhmittelyssä etunimenä toimivalla tuotenimellä voi olla myös 
tuotetta kuvaileva merkitys, kuten Oiva tai Siro, jolloin merkityssuhde on suora. Pakattu mer-
kityssuhde voi sisältyä tuotenimiin, jotka liittyvät tuotteen sisältöön vielä tulkinnanvaraisem-
min. Esimerkiksi nimi Ahti sillipurkin kyljessä herättänee mielikuvia muinaisesta veden juma-
luudesta ja Kunto näkkileipäpakkauksessa tavoitteesta, johon tuotetta syömällä voi pyrkiä. 
(Sjöblom 2006: 204.) 
 Etunimien ryhmään luokittelen aineistostani ne nimet, joita on Väestörekisteri-




miestennimiä tai nimen muotoja on aineistossani yhteensä 64 ja naistennimiä 66. Yhteensä 
näitä miesten etunimiä käytetään tuoteniminä 83 eri tuotteessa, kuten myös naistennimiä. Su-
kupuolen näkökulmasta tarkasteltuna etunimien käyttö tuotenimenä on siis suunnilleen yhtä 
yleistä. (Väestörekisterikeskus 2018.)  
 Jos tarkastellaan etunimen muotoa vielä lähemmin, omistamista ilmaiseva gene-
tiivimuoto on mukana 19 miehennimen sisältävässä tuotenimessä ja kymmenessä naisenni-
men sisältävässä tuotenimessä. Tätä selittää kaupankäynnin historia: ensimmäisillä tuotenimi-
tyypeissä oli aina mukana tuotteen valmistajan tai hänen yrityksensä nimi ja tämä nimityyppi 
vaikuttaa edelleen tuotenimien muodostamisessa, esimerkiksi Heimon Kala Oy (Ainiala ym. 
2008: 297–298). Kun kyseessä on genetiivimuotoinen tuotenimi, joka ei liity suoranaisesti 
valmistajaan, kyseessä on tuotteen identiteettiin liittyvä omistajuus. Tuotetta varten kehite-
tyllä identiteetillä, esimerkiksi Augustilla, on oma suosikkileipä tai leipäresepti. Tähän identi-
teettiin samastuva ostaa leipää kyseistä leipää, Augustin ruisleipää.  
 
Taulukko 2. Etunimien luokittelu sukupuolittain. 



































August(i) + gen. 




Erik + gen.  
Felix  
Göran + gen.  
Harald  








Johannes + gen. x2  
John + gen. 
Johnny + gen. 




Aino x3   
Alice  
Amalthia 
Amy + gen.  
Anna + gen. x2  
Anneli x2 

































































Konsta + gen. x2 
Kunto 
Marko(milk) 








Onni x4  
PATRIK  
Pepe  
Peter + gen.  
Pierre 
Pirkka 











Ville + gen. 
Voitto 
Väinö  





Werther + gen. 
Ylermi  
 
Leila + gen. x2 






































 yht. 83 tuotenimeä,  
joista 64 eri nimeä 
yht. 83 tuotenimeä,  
joista 66 erilaista nimeä 
  
Pelkällä etunimellä nimettyjen tuotteiden ryhmässä on mukana ensinnäkin suomalaisia, kale-
valaisia etunimiä, kuten Ahti, Aino, Tapio ja Väinö ja toiseksi ajan oloon suomalaistuneita ni-
miä, kuten Eetvartti ja Jussi. Perinteisillä suomalaisilla etunimillä on tuotteen individualisoi-
van funktion lisäksi myös integroiva eli maantieteellisesti ja kulttuurisesti Suomeen yhdistävä 
funktio. Suomalaiset ja suomalaistuneet nimet ovat myös käytännöllisiä, sillä suomenkielisten 
on helppo ääntää, kirjoittaa ja muistaa ne.  
 Tällaiset tuotenimet voivat myös olla houkuttelevia, jos ne herättävät positiivisia 




turvallisuus, joka syntyy tuttuudesta. Jossain määrin nimet voivat olla myös informatiivisia, 
sillä vaikkapa Ahti sillin tuotenimenä kantaa mukanaan tietoa muinaissuomalaisesta veden ju-
maluudesta. Aino-nimeen taas halutaan liittää ensisijaisesti suomalaisuus, aitous, perinteisyys 
– ja hieman Kalevalakin (Leminen 2016). 
Kotimaisuus on Suomessa keskeinen arvo, jota ruoan markkinoinnissa hyödyn-
netään ja suomalaiset sellainen viiteryhmä, johon moni ostaja samastuu (Rope ym. 2003: 43). 
Käytössähän on suomalaisiin vetoavien nimien lisäksi erilaisia merkkejä, kuten Hyvää Suo-
mesta -avainlippu ja sirkkalehtimerkki, sekä tietenkin sininen ja valkoinen väri tuotepakkauk-
sissa. Mainonnassa suomalaisuuteen liitettäviä ominaisuuksia ovat esimerkiksi aitous, rehtiys 
ja rehellisyys (Rossi 2003: 207), joiden halutaan uskoa liittyvän myös ruoan tuotantoon ja 
ruoan laatuun. 
Vierasperäisiä nimiä etunimituotenimiaineistossa ovat esimerkiksi Alice ja Den-
nis, joita ei anneta Suomessa nimeksi kovin usein. Ne kuitenkin tunnistetaan henkilönnimiksi 
alkuperäisestä kielestä huolimatta. Kuluttaja osaa myös usein odottaa näkevänsä etenkin eng-
lantia kaupankäyntitilanteissa. Mainonnan kielenä pidetään englantia, sillä mainonta syntyi 
Yhdysvalloissa (Raninen & Rautio 2002: 132). Englantia onkin totuttu pitämään luontevana 
myös tuotenimissä. Vierasperäisten nimien funktioita ovat identifioimisen lisäksi etenkin hou-
kuttelevuus ja integroivuus. Markkinointipsykologian näkökulmasta vierasperäiset äänteet, eli 
b, c, d, f, g, q, x ja z ovat markkinoinnissa vahvoja kirjaimia (Rope ym. 2003: 184).  
Vierasperäisten äänteiden käyttö tuotenimessä on houkuttelun tehokeino jo it-
sessään, mutta vielä tehokkaampaa on useiden merkitysten tavoitteluksi valita helposti tunnis-
tettava ja muistettava henkilönnimi, jossa näitä esiintyy. Tuotenimellä yritetään ohjata kulut-
tajaa ajattelemaan tuotteen olevan ensisijaisesti joko kansainvälinen tai kotimainen, moderni 
tai perinteinen. Toimiva tuotenimi on selkeä, lyhyt, helppo lausua, erottuva ja ajaton. (Rani-
nen & Rautio 2002: 299–300.)  
Keskeistä on jälleen tuotenimen tunnistaminen identiteetin symboliksi ja että 
tämä tuotteen identiteetin alkuperä on markkinoinnin tarjoaman mielikuvan mukaan vieraspe-
räinen, kansainvälinen tai jopa eksoottinen. Integroivan tuotenimen ei tarvitse osoittaa tarkkaa 
maantieteellistä lähtökohtaa tuotteelle. Riittää, että tällainen tuotenimi houkuttelee poik-
keavuudellaan ja herättää uteliaisuutta. Tällainen tuotenimi voi myös jossain määrin olla käy-
tännöllinen, mikäli se viittaa vaikkapa tunnettuun henkilöön ja helpottaa siten tuotteen muista-
mista.  
On osittain subjektiivista, millaisia konnotaatioita ihmiselle tuotenimistä tulee ja 




etunimillä on kuitenkin esikuva todella eläneessä henkilössä. Esimerkiksi Marianne-makeisen 
nimen esikuva on Ranskan kansallishenkinen hahmo ja pakkauksen väritkin ovat ranskalaista 
perua. La Rita -limonadi taas on todennäköisesti saanut nimensä Rita Ferguson -nimisen esi-
kuvan mukaan. Laitilan Wirvoitusjuomatehdas valmisti ennen Rio Rita -nimistä limonadia, 
joka sai nimensä Rio Rita -musikaalista, jossa päähenkilön nimi on Rita Ferguson. Nykyään 
tehtaan valikoimassa olevan juoman nimi on muuttunut muotoon La Rita. (Leppänen 2016: 
84, 129–130, 148.) 
Arla on ruotsalaista alkuperää ja tarkoittaa varhaista aamua. Arla on kuitenkin jo 
vakiintunut merkitykseltään opaakiksi etunimeksi Suomessa, joten lasken sen siksi mukaan 
etunimiaineistoon. Arla-nimi on etukäteen ruotsalaisilla kuluttajilla eri vaihtoehdoista kaupal-
liseen käyttöön sopivaksi nimeksi testattu ja siten valittu yrityksen nimeksi. Nimi on siis sekä 
yrityksen että tuotteen nimi. Tämä yhteneväisyyteen pyrkivä strategia on kätevä, jos yhteinen 
nimi on toimiva, tuotteet laadukkaita ja yritys menestyy. Yksittäisen tuotteen epäonnistumi-
nen, etenkin jos kyseessä on elektroniseen laitemalliin liittyvä tyyppivika, saattaa kuitenkin 
aiheuttaa kolauksen koko yrityksen maineelle, sillä laajassa käytössä oleva nimi muistetaan 
helposti. (Ainiala ym. 2008: 292; Leppänen 2016: 129–130.) 
Myös Kallen mätitahnan nimi on peräisin Ruotsista. Tuotenimi valikoitui tuot-
teen keksimisajankohtana muodikkaan nimen mukaan 1950-luvulla. Alun perin ruotsalaisessa 
tuotteessa oli myös alkusointu, Kalles kaviar, mutta suomennoksessa sitä ei ole säilynyt. Lap-
sille suunnattuun tuotteeseen laitettiin myös iloisen pojan kuva. Pojan kuva yleispätevänä lap-
sena pakkauksessa kattaa kaikki lapset mielikuvissa paremmin kuin tytön kuva, joka tunnus-
merkillisen sukupuolen edustajana rajaisi tuotteen kohderyhmäksi vain tytöt (ks. Engelberg 
2016). Lapset ja nuoret ovat medioituneessa yhteiskunnassa varteenotettava kohderyhmä, jota 
markkinoinnilla kannattaa tavoitella. (Leppänen 2016: 142) Kuvat ja kirkkaat värit vetoavat, 
vaikka lukutaitoa ei vielä olisikaan. 
Etunimiryhmässä on myös sellaisia etunimiä, jotka ovat todella harvinaisia Suo-
messa. Näitä nimiä on Väestörekisterikeskuksen mukaan annettu etunimeksi, mutta niillä ei 
esimerkiksi ole suomalaisessa kalenterissa nimipäivää (Väestörekisterikeskus 2018). Nonna ja 
Sia ovat muotonsa perusteella tunnistettavissa etunimiksi samankaltaisten nimimallien, kuten 
Jonna ja Mia, vuoksi. Näiden nimien tapauksessa myös a-loppuisuus vaikuttaa tähän suku-
puolikonnotaatioon. Sia-nimen voisi myös sijoittaa tunnettujen esikuvanimien ryhmään ar-
tisti-Sian perusteella.  
Etunimiryhmään kuuluu myös muotonsa vuoksi lempinimeksi tai hellitte-




Suomessa etunimeksikin. Etenkin naistennimien ja feminiinijohtimella muodostettujen femi-
niinijohdosten erottamisessa on kuitenkin tulkinnanvaraisuutta. Olen selkeyden vuoksi luoki-
tellut myös feminiinijohdokseksi tulkittavissa olevat harvinaiset nimet etunimiksi, mikäli ni-
menkantajia on Suomessa tilastoitu. Etunimellä ja lempinimellä kutsuminen ovat tuttavallisia 
tapoja ja tätä tuttavallisuutta markkinointi pyrkii liittämään tuotteeseen lempinimiä käyttä-
mällä.  
Lempinimien muodostuminen ja käyttö ovat jokseenkin sukupuolisidonnaisia 
asioita. Miesten lempinimet ovat usein humoristisia ja naisten hellitteleviä. Tuotteissa tavoi-
teltavat emootiot ovat kuitenkin samoja, tykkääminen ja jopa hellyys. Lempinimen tai etuni-
men käyttäminen naisista hyvin virallisissakin yhteyksissä on kulttuurissamme yhä yleinen 
tapa. On myös tyypillisempää, että mies käyttää ennalta tuntemattomasta naisesta hellittelyni-
meä kuin että nainen kutsuisi tuntematonta miestä tuttavallisesti. (Cameron 1996, 132–133; 
Gustafsson 2015.) Näiden tutkimustulosten valossa naistennimistä muodostettuja lempinimiä 
voisi olettaa olevan aineistossa enemmänkin.  
Myös tämänhetkiset muotinimet näkyvät etunimiaineistossa. Aleksi, Helmi, 
Noel, Minea ja Onni kuuluvat viime aikojen suosikkinimiin Suomessa (Vihavainen & Saari-
nen 2017). Saarelan mukaan kulloinkin suosituilla muotinimillä on yhteys tuotenimiin. Nimen 
muodikkuutta tärkeämpää on kuitenkin, mitä assosiaatioita ja konnotaatioita nimi herättää ja 
miten se toimii erilaisissa sanaleikeissä. (Saarela 1996: 305–315.)  
On tuskin sattumaa, että myönteistä merkityssisältöä kantavat Helmi ja Onni 
ovat suosittuja sekä etuniminä että tuoteniminä. Näillä nimillä on individualisoivan ja infor-
matiivisen funktion lisäksi houkutteleva funktio. Aineistosta erottuvien muotinimien valikoi-
tuminen myös tuotenimiksi selittyy ensisijaisesti juuri niiden houkuttelevalla funktiolla. Ni-
met ovat pidettyjä jo valmiiksi ja nyt nämä etunimiin, sekä niiden nimenkantajiin liitetyt posi-
tiiviset mielikuvat ja tunteet siirtyvät koskemaan niiden nimeämiä tuotteita. (Rope ym. 2003: 
180.) 
Kuninkaalliset ovat henkilöitä, joista tyypillisesti käytetään vain hallitsijanimenä 
tunnettua etunimeä. Sukunimeä ei käytetä, koska kuninkaallisuus kulkee suvussa ja sukunimet 
ovat näin tunnettujen henkilöiden tapauksessa hyvin yleisessä tiedossa (Korkeamäki 2004). 
Nämä etunimet myös toistuvat perinteitä kunnioittavien kuninkaallisten nimissä sukupolvesta 
toiseen ja onkin tarpeen käyttää järjestyslukuja erottamaan, monennestako samannimisestä 
kuninkaallisesta on kyse. Joskus vallassa olemisen välillä saattaa olla vuosisatoja, kuten Elisa-
bet I:n ja Elisabet II:n hallituskausilla, mutta kuninkaalliset konnotaatiot säilyvät etenkin his-




kategoriakseen tunnettujen kuninkaallisten, presidenttien ja muiden hallitsijoiden nimet ja li-
sänimet, kuten Erik, Ukko-Pekka ja Julius.  
Kuten jo aikaisemmin mainitsin, konnotaatioiden syntyminen on subjektiivista, 
mutta historian opetuksen ansiosta suomalaisille pitäisi olla tuttua, että esimerkiksi Ukko-Pek-
kaa on käytetty presidentti P. E. Svinhufvudista ja Marskia presidentti C. G. E. Mannerhei-
mista (esimerkiksi Heino 2018; Sommar, Perälä & Lindfors 2018). Marskin tosin voisi luoki-
tella myös ryhmään, jossa esikuvien motivoimia tuotenimiä. Erikistä monella suomalaisella 
tullee mieleen Ruotsin vallan aikaiset kuninkaat ja Nikolaista suuriruhtinaskunnan keisarit. 
Nimet Augustus ja Julius ovat peräisin jo Rooman valtakunnan ajalta. Kategorian nimet ovat 
kaikki miestennimiä. Naispuolisia hallitsijoita on historian aikana ollut vähemmän kuin mies-
puolisia, joten näitä nimiä on tarjolla vähemmän tuotenimiksi. Appellatiivinen kuningatar tai 
prinsessa on produktiivisempi osa tuotenimistöä, kuten myöhemmin analyysiluvussa totean.  
Tuotenimissä voidaan hyödyntää intertekstuaalisia viittauksia ja kirjallisuus tar-
joaakin paljon tunnistettavia esikuvia tuotenimiin. Minea, Ofelia ja Venla lienee poimittu tun-
netuista suomalaisen tai maailmankirjallisuuden kaanonista. Muotinimi Minea on peräisin 
Waltarin Sinuhe, Egyptiläisestä, sillä nimi annettiin Suomessa ensimmäisen kerran teoksen 
ilmestymistä seuraavana vuonna 1946. Nimien suosio vaihtelee, ja Minea on saavuttanut sitä 
ensimmäisen kerran vasta 2000-luvulla. Waltari muodosti tämän nimen eräälle teoksen pää-
henkilölle todennäköisesti kreikkalaisen Minos-hallitsijanimen pohjalta feminiinisen päätteen 
avulla. (Patjas & Kortesuo 2015: 132.) Myös Venla viittaa suomalaisen kirjallisuuden klassik-
koon. Se on Aleksis Kiven Seitsemässä veljeksessä (1873) lähestulkoon ainut naisennimi, 
joka mainitaan. (Rautala 1996: 37) Venlan hahmo on teoksessa merkittävä ja teoksen monet 
esitykset ovat varmasti tehneet sen tunnetuiksi suomalaisille.  
Ofelian alkuperä taas lienee Shakespearen kuuluisassa näytelmässä Hamlet 
(noin 1600). Nimi Werther taas ohjannee mielikuvia Nuoren Wertherin kärsimykset -teoksen 
traagisen päähenkilön suuntaan. Werther on myös kaupunki Saksassa, mutta usea merkitys 
samassa nimessä on vain etu. Jim puolestaan on kolonialistisen kirjallisuuden suosima etu-
nimi, jonka valloittaja antaa niin sanotun avuliaan alkuperäisasukkaan hahmolle useassa teok-
sessa (Rautala 1988: 39). 
Kahden etunimen sisältäviä tuotenimiä on aineistossani kolme: Ben & Jerry, 
Charles & Alice sekä Holly & Dan. Tälle nimikategorialle on tyypillistä tuotteen valmistajien 
korostaminen brändissä. Ben ja Jerry ovat kotisivujen mukaan jäätelönvalmistajaystävyksiä 




kutsuvat toisiaan lempinimillä, ja kun näitä nimiä käytetään myös tuotenimissä, tuote tuntuu 
helposti lähestyttävältä.  
Charles & Alice on ollut ranskalaisen hedelmävälipaloja valmistavan yrityksen 
nimi. Charles Faraud on yrityksen takana oleva todellinen henkilö, Alicen nimen alkuperä jää 
hämärän peittoon. (Charles & Alice 2018.) Holly & Dan’s -nimi kuuluu tanskalaiselle jääte-
löitä valmistavalle yritykselle. Tuotenimen Holly on valmistajan kotisivujen mukaan nuori lo-
sangeleslainen surffari, joka on ideoinut yrityksen ja tuotteet. Dan puolestaan esitellään yri-
tyksen jäätelönvalmistaja Dan Isakssoniksi, joka hoitaa käytännöllisen puolen työstä. (Holly 
& Dan 2018.) 
Kahden etunimen sisältävien tuotenimien naisille, Alicelle ja Hollylle, ei kerrota 
sukunimeä yritysten tarinassa. Alicen pari Charles esitellään todella olemassa olevaksi henki-
löksi, mutta Alice-nimelle ei anneta valmistajan kotisivuilla mitään selitystä. Vastaavasti 
myös Dan on alan ammattilainen, glassmakare ja mystisestä Hollysta mainitaan ammatin si-
jaan olennaisina tietoina ikä, den 25-åriga, harrastus ja sukupuoli, surfartjejen, ja paikka-
kunta, Venice Beach, L.A. Länsimaisessa kulttuurissa naisia lähestytään usein kielellisesti tut-
tavallisemmin kuin miehiä. Tämä johtuu julkisessa elämässä vaikuttavista sosiaalisista hierar-
kioista ja asenteista. Se saattaa olla joillakin aloilla jopa vallitseva käytäntö, ja titteli ja am-
mattinimike seuraavat useammin miehen kuin naisen nimeä. (Saloniemi 1988, 52, 55.) 
Valmistajan nimi on kuitenkin tuotenimissä jo vanhanaikainen ja virallisen tun-
tuinen. Herääkin kysymys, onko naisennimi mukana näissä tuotenimissä vain, jotta tuotteet 
herättäisivät mielikuvia helpommasta lähestyttävyydestä. Kahden etunimen tuotenimi ei indi-
vidualisoi tuotetta tehokkaasti yhteen identiteettiin. Tällaisten tuotenimen osien keskeisiä 
funktioita ovat houkuttelevuus, jo mainitsemani lähestyttävyys sekä integroivuus muuhun 
kuin suomalaiseen kulttuuriin ja kielialueeseen. Markkinointipsykologian näkökulmasta koh-
deryhmä on nyt laajempi.  
Henkilönnimien valitsemisessa tuotenimiksi selvästi merkittävin on aina indivi-
dualisoiva funktio (Ainiala ym. 2008: 316). Tuotenimi voi kuitenkin välittää informaatiota 
myös suoraan, jolloin tuotenimen merkityssuhde on suora ja funktio informatiivinen (Ainiala 
ym. 2008: 207). Etenkin läpinäkyvät tuotenimet, kuten Into, Kunto, Lempi, Oiva, Siro, Valio 
ja Voitto, sekä nimeävät tuotteen että viittaavat sen ominaisuuksiin. Kunto ja Voitto esimer-
kiksi viittaavat tuotteen terveyshyötyihin ja Siro sokerinpalojen pieneen kokoon. Lempi viittaa 
suosikkiin ja on myös ikivanhaa suomalaista nimiainesta, Oiva taas on hyvän synonyymi. Täl-




Toiminnallisuutta kuvaavat nimet vakiintuvat helpommin miehennimiksi ja luonteen lem-
peyttä tai kaunista ulkomuotoa kuvaavat nimet naistennimiksi. (Rautala 1988: 38–39.) 
Oiva on etunimenä melko tuore, sen käyttö etunimenä alkoi vasta vuonna 1841 
(Patjas & Kortesuo 2015: 247). Nykyään Oiva on Suomessa suosittu nimenosa sekä tuote- 
että yritysnimistössä. Tässä aineistossa se on nimenosana levitteessä ja juomissa. Laitilan 
Wirvoitusjuomatehtaan siideribrändin nimi Oiva on peräisin Aki Kaurismäen omistamasta 
hotellista nimeltä Oiva. Kaurismäki on tehtaan osakas ja Oiva-tuotteita on sijoiteltu hänen 
elokuviinsa. Patentti- ja rekisterihallitus ei ole hyväksynyt Oivan hakemusta rekisteröidyksi 
tuotemerkiksi, sillä nimi kuvailee tuotteen laatua. Kyseessä ei siis tämän mukaan olisi etu-
nimestä vaan pikemminkin kuvailevasta adjektiivista. Sama syy esti myös Oiva Skumpan re-
kisteröimisen tavaramerkiksi. Myös Oiva Skumppa on Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan tuote. 
(Leppänen 2016: 84–85, 87–89, 124–125.)  
Valion levitteen nimi Oivariini oli alkujaan Voimariini, mutta se muutettiin, kun 
voi-sanalla ei enää saanut markkinoida kasvisrasvaseosta (Leppänen 2016). Voimariini – 
jonka esikuvana taas oli appellatiivi margariini – kuitenkin ehti toimia esimerkkinä myös sel-
laisille tuotenimille kuin Ingmariini – ja Keijuriini. Nämä nimet, ja tarkemmin sanottuna nii-
den pääte -riini, sisältävät informaatiota, että kyseessä on samantyyppinen tuote, eräänlainen 
levite. Samantyyppisten tuotteiden nimeäminen muistuttaakin usein jollakin tavalla toistaan. 
Vaikka tuotenimet eivät saa muistuttaa toisiaan äänne- eikä kirjoitusasultaan, niiden muodos-
tamisessa voi vaikuttaa samanlainen prototyyppisenä koettu malli. (Ainiala ym. 2008: 321.) 
Valion laktoosittomia tuotteita merkitsevään tuotenimen osaan Eila yritys haluaa 
sisällyttää monia erikielisiä merkityssisältöjä, kuten ei laktoosia tai erinomaista ilman laktoo-
sia, expertis inom laktosfritt tai expertise in lactose-free. Nimen valintaan on vaikuttanut pa-
kattujen merkitysten ja sen kansainväliseen käyttöön sopimisen lisäksi se, että se Eila on 
myös tunnistettava naisennimi ainakin Suomessa. Myös Valio-yritysnimi on merkityksensä 
motivoima. Yritysnimellä halutaan viitata sen tuotteiden laatuun. (Leppänen 2016: 121–122.) 
Into-tuotenimen tausta on samantyyppinen kuin Eilan. Into on Arlan tuotteissa laktoositto-
muuden merkkinä ja on lyhennelmä termistä intoleranssi. (Leppänen 2016: 133–134.) Myös 










Taulukko 3. Etunimien luokittelua konnotaatioiden mukaan.  
1.  Kalevalaiset nimet Ahti, Aino, Tapio, Väinö, Väinämöinen 
2.  Suomalaistuneet nimet Aleksi, Eila, Eetvartti, Jussi, Matti, Tuomas 
3.  Vierasperäiset nimet  Alice, Amissa, Arla, Dennis, Machelle, (La) Rita 
4. Nimipäivättömät nimet Nonna, Sia 
5. Lempinimet ja hellittelynimet  Billy, Maggi, Nellie, Polly ja Väiski 
6. Läpinäkyvät ominaisuuteen viit-
taavat nimet 
Into, Kunto, Lempi, Oiva, Onni, Valio, Voitto, Siro 
7. Muotinimet  Aleksi, Ella, Emmi, Helmi, Noel, Minea, Onni, Venla 
8. Hallitsija esikuvina  August, Erik, Harald, (James), Julius, Marski, Nikolai, 
Peter, Ukko-Pekka, Vilhelm 
9. Kirjallisuudesta esikuvat Jim, Minea, Ofelia, Venla, Werther 
10. Tuttavallisesti kaksi etunimeä si-
sältävät tuotenimet 
Ben & Jerry, Charles & Alice, Holly & Dan 
  
Jo pelkkä etunimi tuotenimessä riittää herättämään monenlaisia konnotaatioita. Etunimi kan-
taa tietoa tuoteidentiteetin sukupuolesta sen perusteella, mitä sukupuolta edustaville ihmisille 
kyseistä nimeä on annettu. Lisäksi ostajan kognitiossa aktivoituvat hänen tietonsa kyseisen 
nimen nimenkantajista, joita hän mahdollisesti tuntee tai tietää.  
Etunimet herättävät myös monenlaisia emootioita: perinteiset suomalaiset nimet 
vetoavat tuttuuteen ja turvallisuuteen, vierasperäiset ja eksoottiset nimet herättävät kiinnos-
tusta, lempinimet ja hellittelynimet esittävät tuotteen jo valmiiksi rakkaana. Läpinäkyvät omi-
naisuustuotenimet ovat tunnistettavissa selkeästi etunimiksi, mutta merkityssisällön oivaltami-
nen on myös markkinointipsykologian mukaan tavoiteltava tunne. Muotinimet ovat suosittuja 
myös ihmisten niminä – niiden teho perustuu tähän tunnistamiseen ja muodikkaana pitäminen 
siirtyy myös tuotteeseen.  
Erilaisista esikuvista ammentavat tuotenimet nojaavat siihen, että tunnetun esi-
kuvat positiiviset ominaisuudet liitetään myös tuotteeseen ja niitä voi tavoitella tuotteen 
avulla. Kahden etunimen tuotteessa teho perustuu tuttavallisuuteen. Nimet ovat peräisin tuot-
teen valmistajilta, mutta valmistajat tuntuvat kuluttajasta läheisemmältä, kun heitä kutsutaan 
vain etunimellä.  
Etunimet eivät tuotenäkökulmasta tarkasteltuna näytä keskittyvän erityisesti mi-
hinkään tiettyihin elintarvikkeisiin. Etunimet siis sopivat monenlaisten elintarvikkeiden ni-
meämiseen. Tälle tuo vahvistusta myös Saarelan tutkimus (1995), jonka mukaan etunimien 
käyttö on tavanomaista kaikenlaisissa muissakin tuotteissa kuin elintarvikkeissa.  
Kaikkien kaupallisten nimien tärkein tehtävä on houkutella ostamaan tuotetta 
herättämällä myönteisiä emootioita ja mielikuvia. Etunimiin on latautunut erilaisia konnotaa-




mielikuviin. Tämän tuotenimiryhmän keskeinen funktio on individualisoivuuden ohella hou-
kuttelevuus, jotka ovat yhteydessä toisiinsa. Selkeäksi kehitetty inhimillinen identiteetti on 
houkutteleva. Tämä identiteetti ammentaa etunimen kantamasta informaatiosta, myös viettei-
hin ja haluihin vetoavasta informaatiosta. Etunimen käyttäminen on myös analoginen tuoteni-
men muodostamisen tapa.  
 
6.2 Etunimen ja sukunimen yhdistelmänimet 
 
Erotin aineistosta myös etunimen ja sukunimen yhdistelmätuotenimiä, joista 9 on etunimen 
perusteella feminiinisiä ja 34 maskuliinisia. Periaatteessa sukupuolen tulkitseminen sukuni-
men perusteella ei ole mahdollista, mutta silti pelkät sukunimet tulkitaan usein tarkoittamaan 
miestä. Aikaisempi tutkimus on myös osoittanut, että sukunimellä kutsuminen on enemmän 
miesten kuin naisten keskenään käyttämä tapa ja pelkällä sukunimellä kutsuttu tulkitaan use-
ammin tarkoittamaan miestä kuin naista sukupuolesta riippumatta. (Engelberg 2016; Pitkänen 
2013.) Pelkän sukunimen käyttämisestä on käyttäjilleen hyötyä tämän miessukupuolikonno-
taation takia, jota arvostetaan enemmän kuin mielikuvaa naisesta tekijänä ja toimijana (Atir & 
Ferguson 2018).  
 Etunimen ja sukunimen avulla luotu tuoteidentiteetti voi informatiivisempi kuin 
pelkkään sukunimeen tai etunimeen perustuva tuotenimi. Olen luokitellut tuotenimet muodon 
ja merkityksen perusteella neljään ryhmään: 1) Yrittäjän tai perustajan nimet, jotka näkyvät 
tuotenimessä, 2) julkisuuden henkilöiden brändin tavoittelu tuotenimellä, 3) alkusointunimet, 
jotka muistuttavat lisänimiä sekä 4) keksityt henkilönnimeä muistuttavat tuotenimet. Tästä ai-
neiston nimityypistä etunimen perusteella maskuliinisiksi luokiteltavia on yhteensä 34 ja fe-
miniinisiä 9 kappaletta. 
 Omaksi selkeäksi ryhmikseen hahmottuvat ensinnäkin todellisiin ihmisiin ja hei-
dän ominaisuuksiinsa tai niistä koostettuihin mahdollisiin henkilöbrändeihinsä perustuvat tuo-
tenimet. Sukunimellisissä tuotenimityypeissä vaikuttaa historiallinen tapa mainita yrityksen 
omistajan tai tuotteen valmistaja nimi myös tuotteen nimessä. Historiallisesti suurin osa yrittä-
jistä on ollut miehiä ja siksi miesten sukunimeen perustuva nimeämistapa on vahvassa yhtey-
dessä miehen toimijuuteen (Ainiala ym. 2008: 296–302). Historiallinen miesten dominanssi 
yhteiskunnassa vaikuttaa vahvasti nimityypissä. Perustajaan tai yrittäjään pohjautuvissa tuote-
nimissä miestennimiä on yhteensä 18 ja naistennimiä 3 kappaletta.  
 Toinen ryhmä on alkusointua tehokeinona käyttäen muodostetut nimet, kuten 




”sukunimenä” kuvaus tuotteen lajista. Tuotteen laji on oma nimenosansa, mutta koska sen tar-
koitus on muistuttaa sukunimeä, poimin sen mukaan analyysiini. Tällainen tuotteen imago 
hyödyntää etunimen ja sukunimen yhdistelmää inhimillisen identiteetin tunnuksena. Tässä 
ryhmässä nimiä on sukupuolen näkökulmasta hyvin saman verran, ”miestennimiä” 6 kappa-
letta ja ”naistennimiä” 5 kappaletta. 
 Kaupallisiin tarkoituksiin keksittyjä oikeita henkilönnimiä muistuttavia kokonai-
suuksia on aineistossa yhteensä kolme, Betty Crocker, Robby Bubble, Jalotofu Vegeström. 
Näistä ensimmäinen on naisennimi ja kaksi jälkimmäistä miehennimiä. Viides nimiryhmä on 
hyvin lähellä ensimmäistä, sillä etunimet ovat lyhentyneet pelkkään alkukirjaimeen. Kyseessä 
on kuitenkin valmistajaan tai omistajaan viittaava miehennimeen viittaava tuotenimityyppi.  
 
Taulukko 4. Etunimen ja sukunimen yhdistelmät tuotenimissä.  
1. Yrittäjän tai perustajan  
nimet tuotenimessä 
Anthon Berg, Karl Fazer, Simon Lévelt; Karen Vulf, Matilde Vi-
cenci, Vivien Paille 
2. Julkisuuden henkilöiden 
brändiin liittäminen nimessä   
Hans Välimäki, Jari Sillanpää, Mauri Kunnas, Jamie Oliver 
3. Alkusointunimet, jotka 
muistuttavat lisänimiä  
Birger Bratwursti, Frans Frankfurteri, Gabriel Grillifilee, Hjalmar 
Hampurilaispihvi, Iida Filee, Jonna Jauhis, Linda Linssipihvi, 
Niilo Nuketit, Paulina Kasvispyörykät, Sulevi Paahdetut Suikaleet, 
Wilhelmiina Wieninleike 
4. Keksityt henkilönnimet  Betty Crocker 
Robby Bubble  
Jalotofu Vegeström  
 
Varhainen tapa muodostaa tuotenimi perustui tuotteen nimeämiseen valmistajan tai yrityksen 
nimellä. Tämä historiallinen nimeämistyyppi on monessa aineistoni tuotenimessä kestänyt 
jopa reilun vuosisadan. Aineistossani tällainen tuotenimityyppi on vielä hyvin elinvoimainen 
ja jonkin verran joustava: nimi voi muuttua uuden yrittäjän myötä, mutta vanhan nimen hy-
vään maineeseen luotetaan enemmän kuin uutuuden viehättävyyteen. Tuotenäkökulmasta tar-
kasteltuna nimityyppiä esiintyy ainakin konditoria- ja makeistuotteissa, leipomo- ja lihatuot-
teissa sekä juomissa. 
 Anthon Berg esimerkiksi on ollut 1800-luvulla vaikuttaneen suklaanvalmistajan 
nimi, kuten Karl Fazerkin. Karl Fazer antoi nimensä aluksi konditoriatuotteille ja makeisille, 
mutta nykyään yritys on laajentunut ja valmistaa myös leipää ja ravintolaruokaa. (Fazer 2018; 
Toms Group A/S 2018.) Gildo Rachelli -suklaatuotenimen takana on perustaja Ermenegildo 
Rachelli. Tuotenimi lyheni muotoon Gildo Rachalli vuonna 2000. (Rachelli 2018.) Arvid 
Nordquistin nimi taas vaihdettiin eräälle yritykselle hänen ostettuaan sen 1800-luvun lopulla 




 Myös Hans Freitag viittaa suoraan leipomon perustajaan (Hans Freitag 2018). 
SamMills muistuttaa etunimiä ja sukunimeä, mutta ”sukunimen” Mills englanninkielinen mer-
kitys mylly on todennäköisempi selitys nimelle. Jules Destrooper on myös leipomon alkupe-
räisen yrittäjän nimi (Jules Destrooper 2018). Naistennimet Karen Vulf ja Matilde Vicenci pe-
rustuvat kumpainenkin leipomoyrittäjään.  
 Henri Raffin -tuotenimessä on yrityksen omistaja toisessa polvessa. Alun perin 
lihaa myi hänen isänsä Marius Raffin. (Raffin 2018.) Jack Link taas on makkaranvalmistaja jo 
neljännessä sukupolvessa. (Jack Link 2018.) Kalasäilykkeitä myyvä tuotenimi John West pe-
rustuu samannimiseen kalastajaan, joka on purjehtinut maailman meriä jo vuodesta 1857 läh-
tien. Alkuperäisen kalastajan legendan mielikuvineen halutaan koskevan myös nykyistä kalas-
tusta. (John West 2018.) Jouni Partanen lihatukun tuotenimessä lienee peräisin alkuperäiseltä 
yrittäjältä genetiivimuotoisuudesta päätellen. Pietro Coricelli -oliiviöljyn nimi perustuu myös 
todennäköisesti alkuperäiseen yrittäjään. 
 Gustav Paulig oli kahvialan yrityksen perustaja, mutta yrityksen markkinointiin 
on vuodesta 1950 kuulunut myös Paula-tyttö. Kansallispukuisesta mainoskasvosta käytetään 
yrityksen kotisivuilla nimitystä yrityskuvan hengetär. Tällä hahmolla pyrittiin vetoamaan en-
tistä laajempaan kohderyhmään. Paulig on kokeillut kahvin myymistä myös julkaisemalla ke-
räilykorttisarjaa, joka teki myös pikkuautoilijoista Pauligin kahvien ystäviä. Nykyään koko 
nimi Gustav Paulig on yrityksen luksustuotteiden pakkauksissa ja muuten pakkauksissa on 
pelkästään sukunimi Paulig. (Paulig 2018.)  
 Kahvin ja teen myyminen on ollut Léveltin suvussa miesten ja naisten työtä jo 
kahdeksan sukupolven ajan. Tuotenimeen vakiintunut nimi Simon Lévelt on peräisin yrityk-
sessä vuonna 1964 aloittaneelta Léveltiltä. Myöhemmin nimeä ei ole enää uudistettu. (Simon 
Lévelt 2018.) 
 Alkoholittomien viinien tuotenimessä esiintyvä Carl Jung junior valmisti viinejä 
Saksassa jo 1860-luvulla. Tuotenimestä junior puuttuu, mutta yhteys tunnettuun psykoanalyy-
tikkoon vahvistuu näin. Viininvalmistaja olikin psykoanalyytikon poika. (Carl Jung 2018.) 
Louis Raison taas on toisen sukupolven siiderinvalmistaja. (Louis Raison 2018.)  
 Laitilan Into lonkeron nimenä muistuttaa tuttavallista ihmisen puhuttelua, jossa 
sukunimi mainitaan ennen etunimeä. Laitila ei kuitenkaan ole sukunimi vaan virvoitusjuoma-
tehdas, joten nimi on harhaanjohtava. Mielikuvat tuttavallisuudesta kuitenkin ovat markki-
nointipsykologian näkökulmasta tavoiteltavia. Myös nimen innokkuuteen viittaava merkitys-




 Etunimen ja sukunimen yhdistelmänimissä oikeita, olemassa olevien suomalais-
ten henkilöiden nimiä ovat Hans Välimäki, Jari Sillanpää ja Mauri Kunnas. Nämä ovat Suo-
messa tunnettuja julkisuuden henkilöitä ja tuotteen brändi hyödyntää tuotenimessä heidän 
henkilöbrändiään. Samankaltaista tunnetun henkilön ominaisuuksien siirtymistä tuotteeseen 
tavoitellaan kirjailija Samuel Adams -nimen käyttämisessä oluen nimenä. Kokki Jamie Olive-
rin nimellä on yhteys ruoanlaittoon, mutta tämä ei ole välttämätöntä. Keskeistä on henkilön ja 
hänen ominaisuuksiensa tunnistaminen myös identiteettiä lainaavasta tuotteesta. 
 Alkusointunimet Birger Bratwurstista Wilhelmina Wieninleikkeeseen ovat yhtä 
ja samaa Huhtahyvien tuoteperhettä. Huhtahyvät nimeää sekä kasviproteiinituotteitaan että 
lihatuotteitaan saman mallin mukaan. Yrityksen kotisivuilta selviää, että tuotelistauksen Iida 
onkin oikeastaan Friida Filee, joten siinäkin nimessä on selkeä alkusointu. Nimi on ollut vää-
rin kirjoitettuna kaupan omassa listauksessa. Huhtahyvät hyödyntää alkusointua myös liha-
tuotteissaan, joista ”sukunimet” ovat kuitenkin jääneet pois saamassani kaupan listauksessa: 
Roope Rosvofilee, jo mainittu Gabriel Grillifilee, Kalervo Savukassler, Ylermi Ylikypsäkink-
kupala, Uolevi Ylikypsä Uunikinkku, Yrjänä Ylikypsä Kylki, Linnea Lihahyytelö ja Maisa 
Maalaishyytelö. Huhtahyvien lihatuotteisiin kuuluu myös leikkeleitä, kuten Sorja Chorizo, 
Kyösti Kylmäsavukinkku sekä Pirjo Purjoleike ja Olavi Oliivileike. (Huhtahyvät 2018)  
 Ihmisten käyttöön vakiintunut etunimi näyttäisi olevan kätevä tapa nimetä moni-
jäsenisen tuoteperheen osat hyvin inhimillisesti, kuten oikeatkin perheenjäsenet. Tuoteper-
heen jäsenyyttä ei tosin tässä tapauksessa vahvisteta yhteisellä sukunimellä, vaan sukunimi on 
joka tuotteella omansa, ja se kuvaa tuotteen laatua. Siinä mielessä nimityyppi muistuttaa li-
sänimeä (Ainiala ym. 2008: 250–251), joka on ihmisistä puhuttaessa aina ulkopuolisten an-
tama.  
 Kun kyseessä on kuitenkin tuotenimi, alkusoinnun funktio voi olla joko toimia 
retorisena tehokeinona tai käytännöllisenä muistisääntönä, eli se voi auttaa ihmisiä muista-
maan tuotenimen paremmin. Äänteellinen leikittely ja norminvastaisuus ovat yleistä tuote-
nimistössä (Ainiala ym. 2008.) Tuotenimen tavoite on myös herättää positiivisia emootioita. 
Tällaiset tuotenimet ohjaavat oivaltamaan etunimen ja sukunimen äänteellisen samankaltai-
suuden. Osassa tuotenimiä on myös intertekstuaalisia viittauksia, esimerkiksi Roope Rosvofi-
lee yhdistyy mielikuvissa Rosvo-Roopeen. Pirjo Purjoleikkeen äänteellinen yhteneväisyys 
Yrjöön ja sen merkitykseen oksennuksena tuskin on tarkoituksenmukainen, mutta markki-
noinnissa luotetaankin siihen, että tuotteista heräävät mielikuvat ovat lähtökohtaisesti positii-
visia. Tällaisille etunimen ja lisänimen yhdistelmille löytyy malleja esimerkiksi lastenkirjalli-




 Sukupuolen näkökulmasta etunimen ja sukunimen yhdistelmä tuotenimestä on 
erittäin miespainotteinen. Yrityksen perustajaan tai omistajaan viittaavia naisennimiä on vain 
kolme: Karen Vulf, Matilde Vicenci, Vivien Paille. Alkusointunimissä naisennimiä on viisi eli 
lähes yhtä monta kuin miehennimiä. Aineistossa miestennimet ovat lihatuotteilla ja naistenni-
met kasvisproteiinituotteilla. Lähempi tarkastelu kuitenkin osoittaa, että Huhtahyvät nimeää 
myös lihatuotteitaan naistennimillä ja kasvisproteiinituotteitaan miestennimillä. Keksityistä 
henkilönnimistä kaksi on naisennimiä, Betty Crocker ja Vivien Paille.  
 
Taulukko 5. Etunimen ja sukunimet yhdistelmänimet sukupuolen näkökulmasta. 
 Miehennimet Naisennimet 
1. Yrittäjän tai perustajan 
nimet tuotenimissä  
Anthon Berg  
Arvid Nordquist  
Carl Jung  
Gildo Rachelli 
Hans Freitag 
Henri Raffin  
Jack Link + gen 
John West  
Jouni Partanen  
Jules Destrooper 
Karl Fazer 
Laitilan Into  









2. Julkisuuden henkilöiden 














Sulevi Paahdetut Suikaleet  
Iida Filee 
Jonna Jauhis 
Linda Linssipihvi  
Paulina Kasvispyörykät  
Wilhelmiina Wieninleike 
4. Keksityt henkilönnimet  Robby Bubble  
Jalotofu Vegeström 
Betty Crocker  
Vivien Paille 
5. Alkukirjaimen ja  





 yhteensä 43 tuotenimeä 
 
Leivontatuotteita, eineksiä ja reseptejä tarjoava Betty Crocker -tavaramerkki ei perustu todel-




jota sillä tavoitellaan: Although Betty was never a real person, her name and identity have be-
come synonymous with helpfulness, trustworthiness and quality. Betty Crocker -nimi kehitet-
tiinkin tekemään yrityksen vastauksista leivontakyselyihin henkilökohtaisemman tuntuisia. 
 Sukunimi Crocker valittiin yhtiön suositun eläköityneen johtajan, William G. 
Crockerin mukaan. Etunimi Betty valittiin, koska se kuulosti yritysmarkkinoinnin mielestä ys-
tävälliseltä. Betty Crockerille kehitettiin jopa oma allekirjoitus, jota tuotteissa käytetään. 
(Betty Crocker 2018.) Betty Crocker -tuotteilla ja resepteillä on kohderyhmänä amerikkalaiset 
naiset, joten tällaisen prototyyppisen kohderyhmän edustajan luominen brändin keulakuvaksi 
on selkeää markkinointipsykologian soveltamista. Vivien Paille -tuotenimellä ei vaikuttaisi 
olevan alkuperää todellisessa henkilönnimessä, mutta todennäköisesti nimen tavoitteena on 
Betty Crocker -nimen tapaan naisellinen identiteetti.  
 Karen Vulf -tuotenimen takana on samanniminen tanskalainen leipuri, joka pe-
rusti perheyrityksen vuonna 1890. Perheyritys kasvoi leipomoksi, joka on nykyään nimeltään 
Bisca A / S. Leivonnaisten nimessä Karen Volf on kuitenkin pysynyt ja pysyy. (Karen Volf 
2018.) Matilde Vicenci taas on alkujaan leipurin nimestä kehittynyt tuotenimeksi. Myös Ma-
tilde Vicenzi perusti leipomon ja antoi sen tuotemerkille käyttöön sekä nimensä että kasvonsa. 
(Matilde Vicenzi 2018.)  
 Keksityn henkilönnimituotenimityypin tarkoitus on saavuttaa mahdollisimman 
kaltaisensa kohderyhmä. Betty Crockerin tapauksessa tuotenimet identifioivat tuotteen naisen 
nimellä, joita ostajienkin oletetaan enimmäkseen olevan. Muita tällaisten tuotenimien funkti-
oita ovat integroivuus ja houkuttelevuus.  
 Robby Bubble ja Jalotofu Vegeström ovat etunimi-sukunimi-mallin mukaan 
muodostettuja tuotenimiä inhimillisen identiteetin luomiseksi tuotteelle. Robby Bubble on las-
ten poreilevan virvoitusjuoman brändiin kehitetty pojannimi. Tämän nimen lisäksi juomapul-
lossa on piirroskuva pojasta. (Robby Bubble 2018.) Sen lisäksi, että ”sukunimi” Bubble tar-
koittaa englanniksi kuplivaa, etunimeen Robby yhdistyy paljon ja erittäin positiivisia merki-
tyksiä ainakin Urban Dictionaryn mukaan. Ihmisen nimeä muistuttava yhdistelmä siis kantaa 
mukanaan paljon informaatiota. Jalotofu Vegeströmin nimeämisessä taas vaikuttaa mahdolli-
sesti analogia, eli nimeämismalli ruokalaji lindströminpihveistä. Jalotofu ja Vege-alku määrit-
tävät pihvit kuitenkin kasvispihveiksi toisin kuin perinteiset lindstöminpihvit, jotka tehdään 
pääosin jauhelihasta. (Jalotofu 2018.)  
 Julkisuuden henkilöiden ryhmän Hans Välimäki ja Jamie Oliver ovat tunnettuja 
tv-kokkeja, Jari Sillanpää iskelmälaulaja ja Mauri Kunnas kirjailija (Hans Välimäki 2018; Ja-




myyty erilaisia keittiövälineitä, mutta nyt myös elintarvikkeita. Hans Välimäki tekee samaa 
suomalaisessa mittakaavassa. Iskelmäartisti Jari Sillanpään nimellä ja kuvalla myydään kah-
via. Kirjailija Mauri Kunnaksen nimi taas liitetään hänen luomiensa tuotepakkauksissa kuvi-
tuksena tai tuotenimen osana olevien koirahahmojen yhteyteen. Markkinointipsykologian mu-
kaan mielikuvat julkisuuden henkilöistä siirtyvät koskemaan heidän nimellään ja kuvallaan 
markkinoitavia tuotteita ja tuotteen kautta myös kuluttajan on mahdollista tavoitella näitä 
ominaisuuksia (Laaksonen 2016).  
 Henkilöbrändiä hyödynnettäessä tuotteen voi jo alusta alkaen rakentaa tunnetun 
henkilön mielikuvien avulla. Näistä tuotenimiesimerkeistä vain Mauri Kunnas -nimellä ei 
myydä henkilöbrändiä. Kunnaksen nimi liitetään hänen luomiensa koirahahmoihin, joiden 
identiteettiä myymisessä varsinaisesti hyödynnetään. Kirjailija on vain arvovaltainen lisä.  
 Otan etunimen ja sukunimen yhdistelmiin mukaan myös etunimen ensimmäisen 
kirjaimen ja sukunimen yhdistelmät, joita on aineistossani kolme: A. Kastén, E. Boström sekä 
G. Armando. Näissä tuotenimissä on suora yhteys tuotteen valmistajaan. Etunimen alkukirjain 
yksilöi pelkkää sukunimeä tarkemmin, esimerkiksi kenestä Kasténista on kyse. Kyseinen A. 
Kastén on ollut lihatuotteiden valmistaja, E. Boström leipomon perustaja ja G. Armando pas-
tantuottaja. Näissä tapauksissa yritysnimet ovat myös tuotenimen identifioivana osana. Kuten 
olen aikaisemmin maininnut, tämä tuotteiden nimeämistapa on vanhin tuotenimien nimeämi-
sen tapa ja sillä liitetään yrityksen maine myös sen tuotteisiin.  
 
6.3 Feminiini- ja maskuliinijohdosnimet  
 
Erilaisia johdoksia esiintyy tuotenimistössä runsaasti ja vieraiden kielten vaikutteet ovat tyy-
pillistä tuotenimien kehittämisessä. Analyysissäni keskityn kuitenkin vain sukupuolinäkökul-
masta merkittäviin tuotenimiin. Joskus johdoksen ja jo olemassa olevan sanan raja on vaikea 
hahmottaa, sillä osa johdoksilta vaikuttavista tuotenimistä saattaa olla sana jollakin muulla 
kuin suomen kielellä. Esimerkiksi romaanisten kielten, kuten latinan, ranskan ja italian käyttö 
tai niihin viittaavan vaikutelman tavoittelu on kaupallisessa nimistössä yleistä. Olen rajannut 
merkityssisältöä kantavat sanat pois erilaisten MOT-sanakirjojen ja Urban Dictionaryn 
avulla. Käytin johdosten tunnistamiseen myös omaa intuitiotani. Lopullisessa johdinaineis-
tossa on yhteensä 36 feminiinijohdosta ja 8 maskuliinijohdosta.  
 Tämän tuotenimiryhmän tuotenimet perustuvat pakattuun merkityssuhteeseen. 
Johtamisessa käytetään perustana usein jo itsekin merkitystä kantavaa sanaa, johon lisää mer-




feminiinijohdoksia, joiden tehtävä herättävät siten naiseuteen liittyviä konnotaatioita. Femi-
niinijohdosten teho perustuu siihen, että naiseutta pidetään kielessä – ja elämässä – usein tun-
nusmerkillisenä sukupuolisuutena ja mieheyttä neutraalina yleispätevänä ihmisyytenä (Engel-
berg 2016; Karlsson 1974).  
 Feminiinijohtimia tunnetaan useita, mutta niiden käyttö ihmisiä koskevissa il-
mauksissa ei ole enää kovin produktiivista. Aineiston perusteella feminiinijohtimia kuitenkin 
hyödynnetään vielä tuotenimissä, mutta on vaikeaa sanoa, tavoitellaanko niillä erityisesti vai-
kutelmaa feminiinisyydestä vaiko vaikutelmaa esimerkiksi latinankielisyydestä. Kielen näkö-
kulmasta naisten nimiin liittyviä konnotaatioita ovat esimerkiksi lähestyttävyys ja houkuttele-
vuus. Naiseuteen liittyy myös vahvasti katseen kohteena oleminen (esimerkiksi Seppänen 
2001: 91–93). Tällaisten tuotenimien keskeinen tarkoitus on siis lisätä tuotteen houkuttele-
vuutta mielikuvilla naiseen liittyvistä ominaisuuksista.  
 Maskuliinisuutta ilmaisevat johtimet ovat harvinaisia. Yleispätevä maskuliini-
suus on kielessä niin syvällä oleva normi, että vain erityistä feminiinisyyttä ilmentävän asian 
kohdalla tarkoitteen naisellisuus tuodaan ilmi. Ainoa suomen kielessä maskuliinisuutteen viit-
taava tunnistettava maskuliinijohtamisen tapa on romaanisten kielen mallista peräisin oleva o-
loppuisuus etunimissä, mutta tämäkin sääntö horjuu. Koska malli on peräisin romaanisista 
kielistä, sen perusteella pystyn erottamaan aineistosta maskuliinijohdoksiksi seuraavat tuote-
nimet: Balbiino, Dorito, Nutramino ja Virgino. Myös Danin erilaiset muunnokset kuuluvat 
johdosten ryhmään, sillä Dan-nimen perään on lisätty erilaisia johtimia.  
 
Taulukko 6. Feminiini- ja maskuliinijohdokset tuotenimissä.  



















Activia – ransk. activ, aktiivinen -a 
Apetina – ransk. apetit, ruokahalu -ina 
Artessa – engl. art, taide -ssa 
Aurella – tuote sisältää Aura-juustoa, Aura + ella  
Benella – Bene viittaa hyvään -ella 
Biona – viittaus elämään, luontaisuuteen -na 
Biotta – viittaus elämään -a 
Bonduelle -elle 
Cracotte – ette viittaa pienuuteen 
Divella -ella 
Elona – muistuttaa Ilonaa, elo viittaa elämään -a 
Encona – lähellä esp. sanaa sytyttää -a 
Evonia – aikakausi (it.) + pääte -a 
Fazerina – Fazer + ina  
Feelia – lat. feelix, onnellinen, -a 
Fruisana – fruit -a  
Gastronel – gastronomian muunnos -el(li) 
Gelia – viittaus keliakiaan -a 
Balbiino (italiaa + viroa?) 
Dane(rolles)  
Dan(io) 
Danonino – Dan-o-niño, poika it.; esp. 
Dan(sukker) Dan, tanskalainen  
Doritos – it. dorato kullattu 
Nutramino – viittaa ravintoon + amino tai -o  























Lemona – engl. lemon, sitruuna -a  
Marmorette – marmori -ette  
Nicorette – viittaus nikotiiniin -tte  
Nicotinell – viittaus nikotiiniin -ell 
Niwellia –ravintolisä nivelille -a 
Nutella – engl. nut, pähkinä -ella  
Nutricia – nutri viittaus ravitsemukseen -a 
Papuska – papu -ska  
Pirkkonen – piirakka-sanan deminutiivijohdos  
Pluvera – taustalla mahdollisesti poultry  
Risella – rise – rice -ella  
Risenta – ruots. ris, riisi -a 
Silicea – ransk. silice, piidioksidi -a 
Sorinette – Sorini-sukunimen fem. muoto -ette  
Symphonietta – engl. symphony + ette   
Tropicana – kiteytynyt tropiikkiviittaus -a 
Viennetta – wieniläinen-kvasinimi -etta 
Vivania – esp.; it. viva viittaus elämään, -a 
 yhteensä 44 eri nimeä  
 
Tämän tuotenimiryhmän nimissä merkityssuhde on pakattu. Pääte a tai o voi osoittaa suku-
puolta, mikäli tulkitsija on tietoinen tällaisesta tavasta tehdä sukupuolieroa kielellisesti. Ryh-
män tuotenimiin on pakattu myös viittauksia esimerkiksi tuotteen valmistajaan, raaka-ainee-
seen tai vaikutuksiin. Tällaisten tuotenimien informatiivisuus riippuu paljolti niitä tulkitsevan 
tiedoista. Pakattu merkityssuhde kuitenkin houkuttelee ja jos sen merkityksiä oivaltaa, aiheu-
tuu markkinointipsykologian mukaan ostamista edistäviä emootioita. (Rope ym. 2003: 138–
140.) 
 Maskuliinisten johdosnimien ryhmässä olevat tuotenimet muistuttavat kaikki jo 
olemassa olevia sanoja. Esimerkiksi Urban dictionary antaa balbinolle määritelmän a person 
who gets more attractive as you consume more alcohol (UD 2018 s. v. balbino.) Doritos taas 
on lähellä italian sanaa dorato, joka tarkoittaa kullattua. Nutramino-nimen nutra-alku viittaa 
ravintoon ja amino-loppu mahdollisesti aminohappoihin. Virgino kääntyisi kotipaikan ilmai-
sevaksi virginialaiseksi, mutta koska kyseessä on suomalainen rypsiöljyä valmistava ja myyvä 
yritys, selitys lienee toinen. Öljy on niin sanottua neitsytpuristettua (virgin, neitsyt) rypsiöljyä 
Suomesta. Todennäköisempi selitys nimelle lieneekin sanan virgin-oil katkaisu. 
 Danone-yrityksen Dan-alkuisille tuotenimille on olemassa useita vaihtoehtoisia 
tulkintoja. Dan voi viitata Daniel-nimen hellittelymuotoon. Se voi myös yhtä hyvin olla Da-
niela- tai Danielle-nimen lyhenne. Dan-alkuisuuden voisi myös tulkita viittaukseksi tanskalai-
suuteen, englanniksi Dane, Danish. Yrityksen sivuilta tällaista yhteyttä ei kuitenkaan löydy, 




Dansukkeriin tämä tulkinta kuitenkin lienee oikea, sillä se on tanskalainen tuote. 
Daniossa on Danin lisäksi maskuliinistava o-pääte, mutta Danonino on jo monitulkintai-
sempi. Loppu muistuttaa espanjan ja italian kielen niño-sanaa, joka tarkoittaa poikaa. Da-
nonen tuoteperheen kokonaisuutta tarkastellessa huomio kiinnittyy äänteelliseen yhteneväi-
syyteen. Nimeämisessä lieneekin pohjimmiltaan kyse kokonaisuudesta. Actimel, Activia, Da-
nonino, ProViva, Vitalinnea, Danette ja Danio taas nimittävät tuoteperheen jäseniä tarkentaen 
kohderyhmää.  
Sjöblomin tutkimus yritysnimistä (2006) paljastaa, että latinankieliset sanat voi-
vat olla osana yritysnimeä tai yritysnimistössä voidaan ainakin tavoitella latinaan muistuttavia 
nimiä. Sama ilmiö toistuu tuotenimen kehittämisessä, sillä latinan kielen feminiininen a:lla 
johtaminen on houkuttelevaa. Lopputulos muistuttaa muodoltaan nimeä, vaikka tuotenimi oli-
sikin täysin uusi sana eikä tarkoita mitään millään olemassa olevalla kielellä. A-loppuisilla ni-
millä on eurooppalaisessa historiassa pitkät perinteet ja romaanisten kielten vaikutus on kautta 
aikain ollut vahvaa länsimaissa. Rooman valtakunnassa oli tapana muodostaa naistennimet 




Aineistossani on useita sukulaisuuteen viittaavia tuotenimiä, joista erilaisia naissukupuoleen 
viittaavia yhteensä 15 ja maskuliinisuuteen viittaavia 9 kappaletta. Sellaisia sukulaisnimiksi 
tulkittavissa olevia tuotenimiä, joista sukupuolta ei voi suoraan päätellä, on 10 kappaletta. Tä-
hän ryhmään kuuluvat esimerkiksi Amerikan Serkku sekä Pikkuserkku sekä lapsen erilaisia 
kehitysvaiheita kuvaavat Baby ja Taapero sekä ylipäätään lasta kuvaavat termit Piltti, Muksu 
ja Junior.  
 Yleisimpiä tuotenimissä esiintyvistä sukulaisnimistä ovat feminiiniset isoäitiin 
tai äitiin viittaavat termit. Isoäitiä tarkoittavia sanoja Isoäiti, Mummeli, Mummi, Mummo on 
tuotenimiaineistossa yhteensä kolmetoista kappaletta. Mummelilla tosin voitaneen tarkoittaa 
muutakin kuin sukua olevaa vanhaa naista. Toiseksi yleisin on äiti eri muodoissaan – La 
Mamma, Mama, MAMMA, Äidille, Äitimuori – yhdeksällä esiintymällä. Jo leksikaalistunutta 
eli käsitteeksi muuttunutta sanastoa edustaa Hanna-tädin kakut, jota analysoin tarkemmin lu-
vussa 5.6.  
 Maskuliinisissa sukulaisnimissä on vastineita feminiinisille nimille, mutta myös 
enemmän vaihtelua kuin feminiinisissä. Aineistossa on kakkua tarkoittava tuotenimi, joka 




että he ostaisivat toiselle. Siipiweikkojen lisäksi on Siipisiskot, useiden isoäidin lihapullien 
ohella Vaarin nakkikastiketta, Tante Julietten ja Hanna-tädin lisäksi on Uncle Ben.  
 Veljekset Mattila edustaa nimityyppiä, jota feminiinisissä tuotenimissä ei tässä 
ryhmässä ole. Koska miehet ovat pidempään käyneet kodin ulkopuolella töissä ja perustaneet 
yrityksiä naisten keskittyessä työhön kotona, useiden yritysten nimissä olevat sukunimet viit-
taavat perustajiin, jotka ovat miehiä (Etholén 2017). Tässä tapauksessa perustajat ovat vieläpä 
veljeksiä, mikä käy ilmi tuotenimestä. Myös TwoDads on nimensä mukaan kahden miehen 
perustama yritys. Siipiweikot -nimen takana on perustajamiehiä vielä enemmän. Historiallinen 
yrittäjän nimen näkyminen tuotenimessä vaikuttaa näissä tuotenimissä paljon. (Siipiweikot 
2018; TwoDads 2018; Veljekset Mattila 2018.) 
 
Taulukko 7. Sukulaisuusnimet sukupuolen näkökulmasta.  

































Uncle Ben + gen.  




Isoäiti + gen. 
Isoäiti 
La Mamma  
Mama x5 
MAMMA + gen. 
Mother in Law 
Mummeli(pitko)  
Mummi + gen.  
Mummo + gen. x9  





 yhteensä 36 nimeä  
 
Rautalan mukaan naisiin viittaavia termejä, kuten äitimuori, isoäiti ja mummo, käytetään ruo-
kien tuotenimissä niiden kotoisuuden ja turvallisuuden vuoksi. Eksoottisia naisten etunimiä 
käytetään herkkujen nimissä houkuttelemassa, mutta ”oikea ruoka” on nimettävä hyveelli-
sesti. Joko ruoan tuotenimet ovat maskuliinisnimisiä tai sisältävät viittauksen ikänsä puolesta 
hyveelliseen naiseen. (1988: 39–40.)  
 Lapseen viittaava tuotenimistö taas sallii monenlaiset mielikuvat, sillä lapsilla ei 
vielä ole ammattia tai titteleitä, jollei lasketa syntymäilmoitusten pikkuisäntiä ja -prinsessoja 
(Rautala 1988). Aineistossa on myös esimerkiksi eri ryhmään kuuluva lastenruokaa nimittävä 
Pikkukalastaja. Pieniin lapsiin viittaavat tuotenimet ovat kiinnostavia, sillä ne eivät useimmi-




Aineiston Piltti-lastenruoka sai nimensä Leiraksen samannimiseltä ihovoiteelta, joten erityistä 
neutraaliutta ei ainakaan sen kohdalla ole tavoiteltu. (Leppänen 2016: 140–141.)  
 Tässä tuotenimiryhmässä sukulaisuusnimet siis motivoituvat hyvin eri tavoin. 
Kun tuotenimen sisältämä metafora on tuote on ihminen, sukulainen, se pyrkii herättämään 
mielikuvia tuttuudesta. Maskuliiniset nimet viittaavat yrityksen perustamiseen ja omistajuu-
teen isälle-nimeä lukuun ottamatta. Usein nämä tuotenimet myös kuuluvat valmisruoalle tai 
lihajalosteille. Feminiiniset nimet puolestaan heijastelevat naisten oletettua ruoanlaitto- ja lei-
vontataitoa. Mummon tai äidin nimi tuotepakkauksessa ohjaa ajattelemaan ruoanvalmistus-
prosessin luotettavuutta, äitien tekemää ruokaa, kuten Saarioisten mainoslause kuuluu (Saari-
oinen 2018).  
  
6.5 Ammatit, tittelit ja esikuvanimet  
 
Ammattien, tittelien ja erilaisten esikuvien mukaan nimensä saaneiden tuotteiden nimiryhmä 
on aineistoni tuotenimiryhmistä laajin ja siihen kuuluu yhteensä 273 tuotenimeä. Koska tuot-
teen nimeämistilanteeseen on mahdotonta päästä, keskityn analyysissäni siihen, millaisia mer-
kityksiä tuotenimistä syntyy nyt. Olen luokitellut tämän ryhmän nimiä viiteen kategoriaan: 1) 
arvonimet ja tittelit, 2) ammattinimikkeet, 3) todellisen esikuvan tuotenimet, 4) kirjallisuuden 
tai tv-esikuvan nimet sekä 5) kaupallisiin tarkoituksiin keksityt nimet. Ryhmien rajat eivät ole 
tiukkoja, sillä sama tuotenimi voi kuulua muihinkin ryhmiin.  
 Erilaisiin toimijuuksiin perustuva tuotenimityyppi on historiallisten lähtökohtien 
vuoksi erittäin miehiseksi painottuva. Kuten etu- ja sukunimen yhdistelmänimien ryhmän 
analyysissä jo mainitsinkin, yhteiskunnassa edelleen vaikuttava miesten dominanssi monilla 
aloilla ei voi olla näkymättä tuotenimien tulkitsemisessa. Vaikka näennäisen neutraaleja arvo-
nimeen ja titteliin perustuvia tuotenimiä on ryhmässä 5.1 eniten, suuri osa niistä kuitenkin tul-
kitaan todennäköisemmin sukupuoleltaan mieheksi kuin naiseksi. (Engelberg 2016.)  
 Tällaiset näennäisen sukupuolineutraalit tuotenimet ovat esimerkiksi arvonimiin 
viittaavia, kuten Juhla-Kalaneuvos ja Pormestari, tutkintoihin viittaavia, kuten Koululainen, 
Porkkanamaisteri ja Dr Karg, sotilasarvoja, kuten Amiraali ja Marsalkka, ammatilliseen päte-
vyyteen viittaavia nimityksiä, kuten erilaiset mestarit, yhteiskunnallista asemaa ilmaisevia ni-
miä, kuten Torppari ja Ylhäiset sekä läheisiin ihmissuhteisiin liittyviä nimityksiä, kuten Ra-
kastajat, Sinkut ja Ystävä.  
 Tällaisilla tuotenimillä haetaan joko samastumista tai ihastusta. Tuotenimi on 




tavoitella. Erilaiset arvonimet myös siirtävät tätä arvokkuuttaan tuotteeseen. Esimerkiksi eri-
laiset mestarit nimissä viittaavat ammattimaisuuteen ja osaamiseen omalla alalla. Historiaa 
henkivät tuotenimenosat Piika & Renki, Talonpoika ja Torppari vetoavat menneisyyden nos-
talgisointiin ja leivonnaisten alkutuotantoon, maanviljelykseen. Leivon kotisivuilla näitä tuot-
teita luonnehditaan myös erittäin inhimillisesti: Torpparin kaveri, uusi Talonpoika on nautis-
kelijan ystävä. (Leivo 2018.)  
 Maskuliinisissa ryhmän tuotenimissä korostuvat erilaiset hallitsijat, kuten kunin-
kaat ja keisarit, sekä useat eri uskonnolliset hahmot, kuten Cardinal, San Sebastian sekä St. 
Olaf. Kuninkaalla voidaan tuotenimessä viitata niin tuotteen kokoon, etenkin englannin ter-
millä king size, kuin hyviin ominaisuuksiin. Joskus kuninkaalla viitataan myös tuotteen sisäl-
lön laatuun. Kuningas-nimetty marjasekoitus esimerkiksi sisältää enemmän erilaisia marjoja 
kuin vastaava kuningatar-sekoitus. Hallitsijoissa tuoteniminä vetoaa sekä johtajuuteen, vah-
vuuteen että valtaan liittyvien mielikuvien lisäksi myös toisaalta kunnioittaminen. Uskonnol-
listen hahmojen määrä selittyy tuotenäkökulmasta: luostarit ovat perinteisesti olleet paikkoja, 
joissa pannaan olutta, ja näiden munkkien nimet elävät tuotenimistössä (Leventhal 2000: 12–
13).  
 Naiseuteen viittaavat tuotenimet ovat sanastona pitkälti vastineita miespuolisille 
arvonimille ja muodostettu erilaisin feminiinijohtimin, kuten Kuningatar, Keisarinna ja Prin-
sessa. Kuningattaren käyttö tuotenimessä viittaa usein siihen, että tuote sisältää mustikkaa ja 
vadelmaa. Isännän naispuolinen vastine on Emäntä ja Ruustinnalla tarkoitetaan rovastin vai-
moa. Diva ja Lady ovat kuitenkin tyypillisesti olleet pelkästään naisille varattuja nimiä, kuten 
myös tuotteet, joille ne on annettu nimeksi.  
 
Taulukko 8. Arvonimet ja tittelit sukupuolen näkökulmasta.  















Amiraali + gen.  
Brewmasters   
Dr Karg 
Dr Pepper 
Dr. Martin + gen.  
Dr. Oetker 
Juhla-Kalaneuvos 
Juustomestari + gen. x2  
Kadett  
Kapteeni + gen. x3 
K-juustomestari + gen. 











Duc d'O (ransk. herttua) 
Greene King  
Hienoin Alppi Kreivi  
Isännä(npitko)  
Karmoliitta Munkki + gen.  
KauraRitari 
Blue Nun  
Diva 


















































Lapin Jääkäri  
Leader  
Lihamestari + gen.  
Lohimestari + gen. 
Maestro 
Makkaramestari 
Makumestari + gen.  




Mestari + gen. x3  
Nakkimestari  
Panimomestari  
Piia & Renki + gen. 
Porkkanamaisteri 
Pormestari + gen.  
Presidentti  
Président 







Saunapalvimestari + gen. 
Sinkku 
Sinkut + gen. 
Talonpoika 
Torppari + gen. x5 
Uskollinen ystävä 
Winner 
Ylhäiset + gen.  
Ystävä x2 
Keisari x2 





Munken + gen. 
Oltermanni  
Pehtoori 
Pehtoori + gen. x2 
Pikku Prinssi x2 
Poppamies x2 
Prinssi x2  
Renki + gen.  
Ritari x2 





St Peter + gen.  
St. Andrew + gen. 
St. Louis  
St. Olaf 
St. Peter + gen.  
 
 yhteensä 101 kappaletta  
 
Ammattinimikkeitä ja arvonimiä on aineistossani runsaasti, yhteensä 347 kappaletta ja erilai-
sia arvonimiä ja titteleitä tästä on 101 kappaletta. Koko ryhmänkin näkökulmasta tarkastel-
tuna etenkin hallitsemiseen ja armeijaan liittyviä tuotenimiä on paljon. Toisaalta nimistöstä 
erottuu myös lähempänä kansaa olevia nimityksiä, kuten Emäntä, Isäntä, Pehtoori, Talon-
poika, Torppari, Renki ja Piika. Tuotenäkökulmasta tarkasteltuna kaikki nämä nimet ovat eri-
laisten leivonnaisten, kuten keksien, pitkojen ja leipien nimiä. Menneisyyden nimet pyrkivät 
herättämään myönteisiä nostalgisia mielikuvia totuuden hinnalla, sillä Talonpoika ja Torppa-
rinleipä esimerkiksi ovat keksejä. 
 Erittäin produktiivinen perusosa titteleissä on mestari. Erilaisia mestareita ai-
neistossani ovat Brewmasters, erilaiset juustomestarit, Lihamestari, Lohimestari, Maestro, 




Panimomestari sekä Saunapalvimestari. Tällaiseen nimityyppiin on pakattuna informaatiota 
tuotteen laadusta ja sisällöstä sekä tuotteen valmistajan ammattitaidosta. Mielikuvissa mestari 
saattaa yhdistyä myös vanhaan tapaan kehittyä ja edetä ammatin harjoittamisessa kisällistä 
mestariksi tai mestarin merkitykseen kilpailun voittajana.  
 Ammattinimikkeitä tarkoittavien tuotenimien ryhmä 5.2 sisältää myös paljon 
historiallista ainesta. Suuri osa ammatinharjoittamiseen liittyvästä nimistöstä on koskenut al-
kujaan vain miehiä ja harvat naispuoliset poikkeukset on katettu samalla, jopa selkeän mies-
viitteisellä ammattinimellä, kuten Tukkijätkä. Moni ryhmän näennäisestikin sukupuolineutraa-
leista tuotenimistä, kuten Kippari ja Koskenlaskija, sisältävät todennäköisesti ensisijaisesti 
konnotaation miessukupuoleen. Tuotepakkauksen mieskuvituksella ohjataan tätä oletusta li-
sää. 
 Selkeän feminiinisiä tuotenimiä taas ovat Ballerina ja Geisha. Tarvetta suku-
puolistetuille ammattinimikkeille ei ole, mutta jotkin vanhat nimikkeet ovat jääneet elämään. 
Ballerina on tällainen feminiinijohtimella muodostettu leksikaalistunut balettia tanssivaa 
naista tarkoittava nimitys. Geisha taas tarkoittaa japanilaista laulun, tanssin ja viihdyttämisen 
naispuolista ammattilaista. (KS s. v. ballerina, geisha.)  
Geisha on markkinoinnin kuvastossa tyypillinen aasialaisen naisen stereotyyppi-
nen representaatio (Rossi 2013: 194–196). Muunlaiset naiset – ja aasialaiset – loistavat pois-
saolollaan suomalaisessa mediakuvastossa, mistä Rossi käyttää termiä symbolinen rasismi 
(2003: 205). Tuotenäkökulmasta tarkasteltuna Ballerina on keksien nimi ja Geisha suklaan. 
Korostetun feminiinisen tuotenimen tarkoitus on liittää myös tuotteeseen mielikuvina feminii-
nisinä pidettyjä positiivisia ominaisuuksia.  
 
Taulukko 9. Ammattinimikkeet metaforisina tuoteniminä. 

















Brewer + gen. 
BerryPicker  
Driver + gen.  
Farmari + gen.  
HK (= Helsingin Kauppiaat)  
HK Maakarit 
Hovinarri  
Iso Kippari  
Jalostaja 
Kalastaja + gen. x2  











































Kippari + gen. 
Kisälli 
Kokki+ gen.  
Koskenlaskija   
Kotileipoja + gen.  
Laivuri + gen. 
Laivuri + gen. 
Lampuri + gen. 
Leibur 
Maustaja 
Metsuri x2  
Metsästäjä 
Metsästäjän x2  
Mylläri + gen.  
Nanny  
Palvari + gen.  





Savustaja + gen. 
Skipper + gen. 
Sokerileipuri + gen. 
Tarhuri + gen.  
Velho 
Viinitarhuri+ gen. 
 yhteensä 49 eri nimeä 
 
Kaupallisiin tarkoituksiin kehitettyjen metaforisten tuotenimien ryhmä sisältää valtavasti vari-
aatiota. Ryhmään kuuluu esimerkiksi tuotteen valmistajaan viittaavia tuotenimiä, kuten Kala-
Kalle; ostajan samastumista ohjaavia nimiä, kuten Alentaja ja Kevyt Sara; erilaisia inhimillis-
tettyjä satu- tai fantasiaolentojen nimiä, kuten Bad Elf, Keiju ja Joulupukki-Elvis; paikkaan lii-
tettyjä tuotenimiä, kuten Vavesaaren tilan Hilja ja Otto, Sauna-Jussi ja Lapin Maria; proprin 
tavoin käytettäviä kuvailevia sanoja, kuten Vekkuli, Wiekas ja Willi, erilaisia rodullistettuihin 
ryhmiin viittaavia nimiä, kuten Mustapekka ja Musta Sara. 
 Keskeistä tuotenimiryhmässä 5.3 on houkuttelevuus. Näiden tuotenimien infor-
maatio saattaa olla tuotenäkökulmasta tarkasteltuna kaukaa haettua. Sen sijaan tuotenimet si-
sältävät paljon houkuttelevia elementtejä, kuten espanjan, ruotsin ja englannin kieltä, korostu-
neen tunnepitoista kuvailua, kuten Happy Joe ja Honkavuoren Äkäinen eukko, murteellisuuk-
sia, kuten Pottumainen Hilima, äänteellistä leikittelyä, kuten Pelladonna, intertekstuaalisia 
viittauksia esimerkiksi kielen kiteytyneisiin ilmauksiin tai sanontoihin, esimerkiksi Hippa-
heikki, Kesäkolli ja Son of a Wich. 
 Laiskajaakko ja Grillimooses -tyyppiset nimet ovat syntyneet yleismerkityksel-




helppoheikki ja laiskajaakko ovat usein palautettavissa tiettyyn henkilöön ja hänen tekoihinsa. 
Tällaiset nimet syntyvät useimmiten yleisen etunimen ja alkusoinnun yhdistämisellä, esimer-
kiksi hämärähemmo, jöröjukka, kylmäkalle, mourumaija sekä resupekka. Halosen mukaan 
esimerkiksi laiskajaakko pohjautunee suomalaisten sotilaiden päällikölleen Jaakko De la Gar-
dielle antamaan lisänimeen. Valloitettuaan Novgorodin vuonna 1611 De la Gardie viipyi 
siellä kuusi vuotta sotilaineen, mistä lisänimi laiska on peräisin.  
 Halonen (1998) luettelee myös useita helppoheikin tapaisia, etunimestä ja kuvai-
levasta määritteestä syntyneitä ammatinnimityksiä: ovimikko, sentraalisantra, maajussi, park-
kipirkko. Hänen mukaansa Mooses on tuore etunimi tässä tarkoituksessa ja sitä käytetään esi-
merkiksi johtavassa asemassa olevasta (vrt. läskimooses). Mooses kuitenkin tunnetaan alku-
jaan Raamatun henkilönä. Tällainen nimenmuodostus keino vaikuttaa produktiiviselta kaupal-
listen nimien muodostamisessa ja se tarjoaa analogisen mallin muodostaa uusia nimiä.  
Huomionarvoista on kuitenkin, että miestennimien yleisnimistäminen on yleis-
inhimillistämistä, naistennimien käyttö ei samoin. Grilliauroora on vastine Grillimoosekselle, 
mutta Auroora-nimeä ei käytetä produktiivisesti nimeämään jotain tiettyä ominaisuutta, kuten 
vaikkapa läskimoosesta. Muita samaan tyyliin muodostettuja tuotenimiä aineistossani ovat 
esimerkiksi Hippaheikki, Maajussi, Mustapekka, Onnenpekka, Pakkaspaavo ja Taskumatti. 
(Halonen 1998.) 
 Onnenpekka, Laiskajaakko, Luomuleevi ja Hippaheikki ovat Teerenpelin pani-
mon maskuliinisesti nimetty oluttuoteperhe, johon kuuluvat lisäksi Vauhtiveikko ja Notkea 
Nipa. Huomionarvoista on, että lasten pillimehu Vauhtihirmu muistuttaa nimeltään Vauhti-
veikkoa: juomia nimetään humoristisesti kohderyhmän iästä huolimatta. Teerenpelin feminii-
niseen siiderituoteperheeseen kuuluvat puolestaan Lempi Puolukka, Lempi Mustikka ja Lempi 
Omena. (Teerenpeli 2018.) 
Nimeäminen on miehille suunnatuissa oluissa mielikuvituksellisempaa kuin sii-
dereissä, joiden kohderyhmää lienevät naiset. Naistennimissä kuitenkin on muuten enemmän 
vaihtelua, joten ilmiö on erikoinen. (Kiviniemi 2006; Perttula 2013.) 
 
Taulukko 10. Kaupallisiin tarkoituksiin kehitetyt metaforiset tuotenimet. 








Amigos (esp. ystävät) 
Aseman Möttönen  
Bad Elf  
Bandito (it. rosvo) 
Biolover  









Honkavuoren Äkäinen eukko + gen.  





























































Cake Angels  
Chef Lunden 
Chipsters 
Cocoa Marshmallow Lovers  
Friends  
Ginger People 











Chef + gen. 
Kidius 
Krögaren + gen.  
Kulkuri 











Mr&Mrs T  







Red Devil  
Rockstar  
Super Hero  
Vagabond  
Vauhtihirmu  














Kala-Kalle + gen.  




Korv-Göran + gen. 
Kulinaari Ari  
Kulkuripoika 
Lihapoika 







Papa Rafkin  
Reissumies  




Son of a Wich 
Taskumatti  
Uni-Jukka  




Kulta Katriina  




Musta Sara  
Pelladonna  
Pikku-Sirkku 
Pottumainen Hilima  
Red Girl   













Virpoja + gen.  
Wiisas 
Willi 
 yhteensä 121 eri tuotenimeä  
 
Maskuliiniset tuotenimet ovat toimivia, sillä ne miellyttävät sekä miehiä että naisia miehen 
ollessa ihmisen normi yhteiskunnallisesti ja kielellisesti. Miehinen tuoteidentiteetti voi olla 
laajempi ja siihen liitetään todennäköisemmin positiivisia mielikuvia kuin naiseuteen viittaa-
vaan. Miesten ruumiisiin suhtaudutaan sallivammin kuin naisten (Harjunen 2012) ja naisten 
nimityksiin liittyy pejoratiivisia sävyjä herkemmin kuin miesten (Karlsson 1974). Ollakseen 
arvostettu, naisen tulee olla nuori, siveellinen, rasvaton, kohtuullisen lihaksikas, povekas ja 
mieluiten vaalea. (Karlsson 1974; Kinnunen 2012: 229.) 
Esimerkki geneerisen maskuliinisesta tuotebrändistä on Reissumies. Reissumie-
hen tavaramerkki lanseerattiin vuonna 1978. Se oli ensimmäinen suomalainen leipä, jolle an-
nettiin fantasianimi. Alusta asti tuotteen tv-mainontaan kuuluneen miespuolisen hahmon kuva 
tuli pakkaukseen 1980-luvulla. Tuotteella on tunnistettavan kuvaston lisäksi myös mainossä-
velmä Reissumiestä vaisto vie, joka johdattelee kohti luontoa, vapautta ja eväiden syömistä 
koskevia myönteisiä mielikuvia. Kaikkiaan tuotteen identiteetti on erittäin inhimillinen Reis-
sumies-nimen ja visuaalisten elementtien ansiosta. Vahva osa tuotteen identiteettiä on myös 
sukupuoli. Tuotetta kuvaillaan kotisivuilla 35-vuotisjuhlajutussa sanoin miesten ihailema, 
naisten rakastama ja rukiisesta mausta herahti 35 vuotta kestänyt rakkaustarina. (Oululainen 
2018.) 
Reissumiehen identiteettiin perustuva mainonta on viety myös kokeellisille alus-
toille. Vuoden 2018 alussa Reissumiestä mainostettiin myös Tinderissä. (Kukkonen 2018.) 
Reissumiehen toisessa samana vuonna järjestetyssä, #hyvämies-kampanjassa puolestaan hae-
taankin vahvistusta miehiselle identiteetille. Kampanjassa kehotettiin kehumaan sosiaalisessa 
mediassa miehiä: Suomi on täynnä tavallisia hyviä miehiä. Ihan kunnon miehiä, poikia ja 
isejä ja veljiä. Rakkaita, joille sitä ei tule sanotuksi ääneen, koska kyllähän se sen tietää. Tai: 
eihän miehille sellaista tarvitse sanoa. Mutta tarvitsee. Kerro se hänelle. Kertomisen yhtey-
dessä suositellaan käytettäväksi tunnistetta #hyvämies osoittamaan kaikenlaisen miehisen toi-
minnan hyvyyttä.  
Vuoden 2017 kampanjassa taas hyödynnettiin suomalaisia heimostereotypioita 
ja murteita. Kampanjapakkauksissa esiteltiin samannäköisiä miehiä, joita luonnehdittiin pai-




seuraavat tekstit: Finlandsvensk Reissuman, Turkulainen Reisumiäs, Eteläpohjalainen Reissu-
miäs, Eteläkarjalainen Reissuniekka, Lappilainen Reisumies, Stadilainen Reissukundi, Oulu-
lainen Reissumies, Tamperelainen Reissumiäs sekä Savolainen Reessumies. Reissumiesten al-
kuperä määriteltiin pakkauksissa joko kaupungin, kuten Tampere, maakunnan, kuten Etelä-
Pohjanmaan, tai jopa syntyperän, kuten Finlandsvensk, perusteella. Murrepakkauksina mark-
kinoitujen leipäpussien tekstit eivät kuitenkaan sisältäneen kaikki erityisen näkyvää suomen 
kielen variaatiota. Esimerkiksi Oululainen Reissumies on teksti, joka teksti pakkauksessa 
muutenkin on. Yhteistä kaikille pakkauksille on kuitenkin leivän laadusta riippumatta, on ky-
seessä ruisleipä, kauraleipä tai todella tumma ruisleipä, saman miehen kuva. (Oululainen 
2017.) 
Vuonna 2016 kuluttajat saivat ehdottaa erilaisia miehiä Reissumiehen tilalle lei-
päpakkaukseen. Kampanjapakkausten teemana oli tuolloin arjen sankarit, jotka kulkevat omia 
polkujaan. Ensimmäisten kampanjapakkausten uusia nimiä ja kuvitusta olivat keväällä 2016 
Hevimies, Palomies ja Remppamies. Seuraavana kesänä julkaistiin kolme uutta pakkausta ja 
syksyllä julkaistiin vielä kuluttajien äänestämien ehdotusten perusteella lisää erilaisia mies-
pakkauksia. Palomiehen, Hevimiehen ja Remppamiehen lisäksi pakkauksiin pääsivät ainakin 
Prätkämies, Automies, Kesämies, Kalamies ja Tee-se-itse-mies. Mainonnassa erilaisiin mies-
toimijuuksiin liitettiin myös paikallisuutta: apajille (Kalamies) ja baanalle (Automies). (You-
tube.com: Reissumies – Kesämies 2018.) 
Kampanjassa oli tarkoitus antaa tunnustusta arjen reissumiehille, mutta kyse on 
enemmänkin asenteesta ja ajatusmaailmasta. Siitä, että uskaltaa olla oma itsensä. Arjen reis-
sumies voi olla kuka tahansa (Urpelainen 2016). Tällainen tukee Engelbergin tutkimustulok-
sia siitä, että mies voi edustaa pronominaalisesti koko ihmiskuntaa. Naisia ja muita sukupuo-
lia ei ole kampanjassa huomioitu mitenkään muuten kuin mahdollisina ehdotusten lähettäjinä. 
Pakkauksen kuvitus pysyy, vaikka nimi muuttuisi. Yhteistä on kuvan ja nimen maskuliini-
suus.  
Reissumies-pakkauksen teksti on annettu myös kuluttajien tuunattavaksi. Reis-
sumiehen nimigeneraattori oli auki vuonna 2017 ja sillä pääsi kirjoittamaan haluamansa ehdo-
telmia Reissumies-pakkauksen teksteiksi. Kuvitukseen ei kuitenkaan pääse vaikuttamaan. 
Reissumiehen määritelmään ei mahdu muita sukupuolia eikä värejä. (Oululainen 2017.)  
Todelliseen esikuvaan perustuvilla tuotenimillä, jotka olen erottanut taulukkoon 
5.4, pyritään hyötymään esikuvansa henkilöbrändistä ja ominaisuuksista, joita tähän liitetään. 
Tuotenimiryhmässä on esimerkiksi nimiä, jotka viittaavat valmistajaan tai yrittäjään, kuten 




henkilöitä, kuten Mozart ja Isoon Talon Antti, julkisuuden henkilöitä, kuten Baby Ruth ja 




Taulukko 11. Todelliseen esikuvaan perustuvat tuotenimet.  





















Sweet Baby Ray + gen.  
Baby Ruth 
Chef Wotkin + gen.  
ED = Extreme Duudsonit 
Herra Snellman  
Isoon Talon Antti + gen.  
Juti  
Kekkonen x2  
Maisteri Simo 
Marski + gen. x5 










Perheleipuri Salonen  
Santa Maria 
 
 yhteensä 24 tuotenimeä  
  
Todellisen esikuvan tuotenimet -ryhmä on jossain määrin päällekkäinen aikaisemmin maini-
tun julkisuuden henkilöiden nimet -ryhmän kanssa, johon kuuluvat Hans Välimäki, Jari Sil-
lanpää, Mauri Kunnas ja Jamie Oliver. Jutta G -nimellä viitataan Jutta Rouvisen (entinen 
Gustafsberg) terveysruokatuoteperheeseen. Koko nimeä ei ole päätynyt tuotenimeen, sillä 
henkilö on mahdollisesti jo muutenkin tunnettu ja pakkauksessa on myös hänen kuvansa. 
Koska kyseessä on naispuolinen henkilö, on myös todennäköistä, että koko nimeä ei ole tutta-
vallisuuden vuoksi käytetty. Tyypillisesti nimikkoasian edustajat antavat kasvot tuotteille, 
symboloivat niitä. Usein tehtävään valitaan missi tai muuten kauneusihanteiden mukainen 
nainen. (Saresma ym. 2012: 39–40.) 
 Markkinointipsykologian näkökulmasta tällainen nimeämistapa pyrkii siirtä-
mään henkilön ominaisuuksia myös hänen nimellään myytäviin tuotteisiin ja niistä kulutta-
jaan. Tässä tapauksessa tavoitellut mielikuvat liittyvät mielikuviin Jutta Rouvisesta vahvana, 
lihaksikkaana fitness-urheiluyrittäjänä. Hän liittyy myös vallitsevan kauneusihanteen muita 
piirteitä: rasvattomuus, povekkuus ja vaaleus (Kinnunen 2012: 229). Laaksosen mukaan tuote 




esiintyisi tuotteen mainoksessa. Valmiiksi tunnetun ihmisen mukaan suunniteltu tuote on 
helppo muistaa ja siihen liittyy samaa huomioarvoa kuin julkisuuden henkilöönkin. (Paavola 
2016.) 
 Ei-tunnettujen tai muuten vaikeasti avautuvien nimien käyttö tuotteissa on ris-
kialtista, ellei yrityksen tai tuotteen brändiä esitellä ostajille. Esimerkiksi 3 kaveria viittaa 
suoraan jäätelöä valmistaviin yrittäjiin ja tämä mainitaan myös tuotepakkauksessa (3 Kaveria 
2018). Nimi Sweet Baby Ray taas on peräisin yrittäjän pikkuveljeltä. Tuotteen nettisivujen 
mukaan perheen reseptillä valmistettu kastike sai myös nimen perheen sisältä, pikkuveljen 
kutsumanimestä. (Sweet Baby Ray 2018.)  
 Extreme Duudsonit on televisiosta tuttu extremeryhmä, joka on tuotteistettu pit-
källe. Elintarvikkeet ovat vain osa Duudsonien brändäystä hyödyntävistä asioista. Pikku-
susilla viitataan nuorten koripallomaajoukkueeseen, sillä aikuisten joukkue tunnetaan nimellä 
Susijengi (Basket 2018).  
 
Taulukko 12. Depropriset assosiaationimet, joilla on esikuva kirjallisuudessa tai elokuvassa.  


































Minni / Minnie 





Ti-Ti Nalle + gen.  














Muumi / Moomin 
Paavo Pesusieni 






Tin Soldier + gen. 
SPICY SANTA 






Pikku Myy + gen. 
Princess Lillifee  
Pukinmuori + gen.  
Rivo-Riitta + gen. 
Valkoinen kuningatar  
Vesta 
 
 yhteensä 52 eri tuotenimeä  
 
Saarela (1996) nimittää henkilöiltä lainattuja kaupallisia nimiä deproprisiksi eli propreista 
lähtöisin oleviksi assosiaationimiksi. Alkuperäiseen nimeen liittyvien mielikuvien on tarkoi-




290.) Selkeästi esimerkiksi kirjallisuudesta inspiroituneita tuotenimiä ovat Figaro, Hamlet, 
Herra Hakkarainen, Muumi ja ruotsiksi Moomin, Muumimamma, Pikku Myy, Rivo-Riitta, Si-
nuhe, Valkoinen kuningatar sekä Örkit.  
 Kansanperinteestä, saduista ja myyteistä peräisin olevia hahmoja taas ovat En-
keli, Fairies, Hermesiin pohjautuva Hermesetas, Hiisi, Pukinmuori ja erilaiset joulupukin 
muodot, Päivänsäde, Samson, Tin Soldier, Tonttu, Vampyyri, Vesta sekä Väinämöinen.  
 Hiidenhillo ja vampyyrisuola ovat Poppamiehen tuotenimiä. Vampyyrisuolaa 
kuvaillaan tuotteen kotisivuilla seuraavasti: Tämä mausteseos on yksi tärkeimpiä ruuan val-
mistuksen ainesosia täydenkuun tai Halloweenin aikaan. Kun veressäsi virtaa chilin lisäksi 
valkosipulia, karkoittaa se ei halutut terävähampaiset kuokkavieraat. Myös muita Poppamie-
hen valkosipulia sisältäviä tuotteita, kuten Vampyreetä, suositellaan kotisivuilla käytettäväksi 
vampyyreitä vastaan. Hiidellä nimessä Hiidenhillo haetaan samantyyppisiä tulisuuteen liitty-
viä mielikuvia kuin paholaisella erilaisissa ruoannimityksillä. (Poppamies 2018) 
 Elokuvahahmoihin viittaavia tuotenimiä taas ovat Avengers, Hämähäkkimies eli 
Spiderman, King Kong, Itse ilkimys eli alkuperäiseltä nimeltään Minions, Mikki Hiiri ja siihen 
viittaavat Mickey & Friends sekä Minni ja suomalaiset Pekka ja Pätkä, saksalainen Princess 
Lillifee ja Transformers. Lapset ja nuoret ovat markkinoinnille hyvä kohderyhmä, vaikka ei-
vät itse rahaa käytäkään. Lapsiin vetoavien tuotenimien ja kuvituksen käyttö elintarvikkeissa 
perustuu siihen, että ne houkuttelevat lapsia, mutta vanhemmat ostavat itse tuotteet.   
 Televisio-ohjelmiin perustuvia tuotenimiä taas ovat Metsän Henki, My Little 
Pony, Paavo Pesusieni, Peppa Pig, Puuha-Pete, Rölli, Simpsons, Smurffi, Ti-Ti Nalle, Trolli 
eli Trolls sekä Turtles. Suurin osa tuoteryhmän nimistä tulee lapsille suunnatuista televisio-
ohjelmista. Samanikäiselle kohderyhmälle suunnatuista leluista elintarvikkeille nimensä ovat 
lainanneet myös Barbie ja Hello Kitty.  
 Eläimiin viittaavia nimiä ja kuvitusta on elintarvikkeiden tuotepakkauksissa 
etenkin silloin, kun tuotteen valmistamiseen on käytetty lihaa tai maitoa. On kuitenkin myös 
tuotenimiä, joissa esiintyy jokin eläin ilman että sitä on tuotteessa tai niin, että se on jotenkin 
inhimillistetty. Tällaisia nimiä ovat aineistossani edellä mainittujen lapsille suunnattujen viih-
deteollisuuden alkujaan keksimien nimien lisäksi lisäksi Flying Dog Doggie, Kesäkolli, 
Kieku, Mad Croc, Matias Myyrä, Mehukatti, Onnen elefantti, Onnenpossu, Power Cow, Red 
Bull sekä Vapaa lehmä. Eläimillä vedotaan sekä lasten että aikuisten mielikuvitukseen. 
 Kieku-nimellä, joka mahdollisesti viittaa kukon ääntelyyn tai Asmo Alhon ja 
Mika Waltarin sarjakuvahahmoon kaksikosta Kieku ja Kaiku, myydään kananmunia. Matias 




olla edes ennalta tuttu vedotakseen ostajiin. Lapsi voi kokea samastumista inhimillistettyyn 
eläimeen helpommin kuin aikuista esittävään hahmoon. Aikuisiin taas vetoavat erilaiset hu-
moristisesti esitetyt eläinhahmot. Siksi etenkin oluiden ja muiden alkoholijuomien nimeämi-
sessä on huomattavissa runsaasti myös eläimiin viittaavia nimiä. Näennäisesti eläimiin viittaa-
villa nimillä, kuten Kesäkolli tai Vilukissa, voi olla myös ihmistä tarkoittava merkityssisältö. 
Kesäkolli voi tarkoittaa kissan lisäksi miestä. Vilukissalla taas tarkoitetaan henkilöä, joka pa-
lelee usein.  
 
6.6 Leksikaalistuneet elintarvikenimet  
 
Leksikaalistuneilla elintarvikenimillä tarkoitan tässä tutkielmassa sanastoon vakiintuneita, al-
kujaan tiettyyn ihmiseen tai johonkin inhimilliseen olentoon viitanneita nimiä. Tällaisia tuote-
nimiä on aineistossani yhteensä 29, joista suurin osa ei sisällä sukupuolikonnotaatiota. Femi-
niinisesti ryhmästä on nimetty viisi tuotetta, maskuliininen sukupuolikonnotaatio taas liittyy 
yhdeksään ryhmän tuotenimeen. Tyypillisesti esimerkiksi leivoksia on nimetty historiallisten 
henkilöiden kunniaksi, esimerkiksi aleksanterit ja napoleonit.  
Jotkin ruokalajit ovat saaneet nimensä ensimmäiseltä niitä valmistaneelta henkilöltä tai vii-
meistään siltä, joka on tehnyt ruokalajin tunnetuksi, kuten lindströminpihvit. Aineistosta erot-
tuu myös erilaisia kiteytyneitä ilmaisuja, jotka viittaavat tuotteen laatuun. Esimerkiksi kunin-
gatar tuotenimessä tai leivonnaisessa viittaa siihen, että täytteessä on mustikkaa ja vadelmaa 
– paholainen taas viittaa tulisuuteen. Joskus nimeämisessä viitataan tuotteen kokoon, kuten 
prinssinakki, tai muotoon, kuten possumunkki.  
Aleksanterinleivos on saanut nimensä vuonna 1818 Suomen suuriruhtinaskun-
nan keisarin Aleksanteri I:n mukaan. Samoihin aikoihin koko Euroopassa nimettiin leivonnai-
sia kansallisten suurmiesten mukaan. Tässä aineistossa Napoleonin mukaan on nimetty koko-
nainen kakku. Suomessa tämän nimeämistrendin mukaan nimensä sai myös runebergintorttu. 
(Lönnqvist 1997: 107 – 109, 130, 135, 141; Turtia 2009: 22, 484.)  
 Aineistoni Fredrika-kakku lienee vastine runebergintortulle, sillä Fredrika Rune-
berg oli myös merkittävä kirjoittaja, mutta aikoinaan hän jäi miehensä Johan Ludvigin var-
joon (Klinge 2016). Näiden kahden leivonnaisen nimeämisessä näkyy selkeästi sukupuoleen 
liittyvä nimeämisilmiö, jossa mieheen voidaan viitata sukunimellä ja naiseen tuttavallisesti 
pelkällä etunimellä. Vaikka joidenkin tarinoiden mukaan runebergintorttu olisi Fredrika Ru-




helmikuuta. Turtia (2009: 484) tosin kirjoittaa, että leivos olisi saanut nimensä sekä Fredrika 
että Johan Ludvig Runebergin mukaan.   
 
Taulukko 14. Leksikaalistuneet elintarvikenimet sukupuolen näkökulmasta. 

































Monterey Jack  
möttönen 
Napoleon(kakku) 
Pepper Jack  
Prince of Wales 
prinssinakki  
runebergintorttu   
 
Fredrika-kakku  





 yhteensä 29 eri nimeä  
 
Hanna-tädin kakut, eli happamasta kermasta leivottavat keksit, ovat kuitenkin saaneet ni-
mensä tekijänsä mukaan. Reseptin kehitti raahelainen kruununvoudin rouva Hanna Rehnbäck 
(Reinilä) 1800-luvulla. Resepti sai nykyisen nimensä Rehnbäckin sukulaisen ottaessa sen mu-
kaan Kotiruoka-keittokirjan ensimmäiseen painokseen vuonna 1908, siitä Rehnbäckin nimitys 
täti. (Rantanen 2018: 122.) Herrasväen[pikku]leipä taas on hieno nimitys suomalaisille hillo-
täytteisille kekseille. Keksit ovat hienompaa ruokaa kuin tavallinen leipä, joten niiden syöjät-
kin ovat aluksi olleet vain herrasväkeä. Keksit ja leivonnaiset ovat leivän kehityskulun ylelli-
siä lopputuloksia, ja tämä näkyy nimeämisessä. (Lönnqvist 1997: 134–139.)  
 Ylioppilaat taas ovat saaneet nimensä ulkomuodostaan: ne ovat ylioppilaslakkia 
muistuttavia keksejä. Keksi on kuin lakki, joka on metonymia ylioppilaasta. Kun vaalea, pyö-
reä täytekeksi kastetaan suklaaseen, se näyttää ylioppilaslakilta, jossa on tumma lippa. Turtian 
mukaan ylioppilaalla voidaan tarkoittaa myös jälkiruoaksi tarjoiltavaa mannapuuroannosta, 
jonka ympärillä on tummaa mehukeittoa. Joka tapauksessa ylioppilaat muistuttavat vähintään 
väriensä puolesta ylioppilaslakkeja ja nimellä ohjataan kohti juhlavia mielikuvia. (Turtia 
2009: 645.) 
 Pienuuteen, lapsuuteen ja hellittelyyn viittaava bebe, ranskan bébé, vauva, lapsi, 
pienokainen) on tyypillisesti vaaleanpunaisen kreemileivoksen nimi. Hempeän värinen ja ni-




vahvoista mauista. Vaaleanpunainen väri liitetään nykyään usein tyttöyteen, ehkä tässäkin on 
ajateltu leivonnaiselle kohderyhmäksi erityisesti tyttöjä ja naisia. 
 Masaliisa on länsisuomalaisen nimitys mokkapaloille tai Tuuloman tortulle, 
joka tunnetaan myös Tuuleman tai Tuulaman torttuna. Vaaleiden mokkapalojen eli Tuuloman 
tortun nimi on peräisin reseptin kehittäneeltä Ritva Tuulokselta. Masaliisan resepti on peräi-
sin ruotsalaisesta koekeittiöstä ICA:sta 1940-luvulta, mutta erilaisia nimityksiä on ollut vuosi-
kymmenten aikana useita, esimerkiksi Ruotsin parhaat neliöt, Ruotsin hyvät, suklaaneliöt ja 
rakkaudenpalat. (Rantanen 2018: 135.) Leivonnaisen muut nimet viittaavat alkuperään ja val-
mistusaineisiin, mutta masaliisan alkuperä ei ole selvillä.  
Munkki tarkoittaa suomen kielessä sekä rasvaista leivonnaista että luostarissa 
asuvaa kristinuskoa harjoittavaa miestä. Leivonnainen onkin saanut nimensä luostarimunkkei-
hin liittyvien assosiaatioiden mukaan. Leivonnainen valmistetaan paistamalla taikinaa ras-
vassa ja se muistuttaa kypsänä ruskeakaapuista hyvinvoivaa munkkia. (Häkkinen 2004: 736.)  
Munkkia voi tarkoittaa myös affektiivisella lapsenkielisellä ilmauksella possu 
(Häkkinen 1997: 112). Possumunkki on myös saanut nimensä ulkomuotonsa mukaan. Neli-
kulmainen ja keskeltä paisunut munkki muistuttaa sikaa. (KS 2018.) Piispanmunkki tai pelkkä 
piispa on varsinaissuomalainen nimitys muualla berliininmunkkina tunnetulle leivonnaiselle. 
Turun seudulla sokerikuorrutettua munkkia on sanottu piispanmunkiksi jo 1900-luvun alusta 
saakka, sillä Turku on tunnettu arkkipiispojen kotikaupunkina. Piispanmunkki eroaa berliinin-
munkista vain kuorrutuksensa värillä, sillä perinteisesti piispat kuorrutetaan juhlavan valkoi-
siksi ja berliininmunkin vaaleanpunaisiksi. (Ruuska 2016.)  
Prinsessakakku on ruotsalaisen ruokakirjailija ja kotitalousopettaja Jenny Åker-
ström-Söderströmin reseptiin perustuva leivonnainen. Åkerström opetti ruotsalaisille prinses-
soille kotitaloutta 1900-luvun alkuvuosikymmeninä. Vuonna 1948 hän julkaisi keittokirjan 
nimeltä Prinsessornas Kokbok: Husmanskost och Helgdagsmat, jossa on kakku nimeltä grön 
tårta. Vihreällä marsipaanilla kuorrutetun kakun nimeksi vakiintui myöhemmin prinsessojen 
vaikutuksesta Ruotsissa prinsesstårta. Suomessa se tunnetaan prinsessakakkuna. Myös nimeä 
oopperakakku käytetään. (Turtia 2009: 443; Swedish food 2018.) 
Leivonnaisia siis nimetään tyypillisesti merkittävän henkilön kunniaksi (esimer-
kiksi aleksanteri, runebergintorttu), tekijänsä tai syntyyn vaikuttaneiden henkilöiden mukaan 
(kuten Hanna-tädin kakut, prinsessakakku) tai leivonnaisen ulkonäön perusteella (bebe, pos-
sumunkki). Ruokalajien nimet taas ovat saaneet nimensä alkuperäisen valmistajansa tai resep-




Lindströminpihvien nimen esikuvaksi on ainakin neljä vaihtoehtoa. Rantasen 
mukaan esikuva voisi olla joko suomalainen luutnantti Henrik Lindström, ruotsalainen Maria 
Kristiina Lindström tai norjalainen kokki ja tutkimusmatkailija Adolf Henrik Lindstrøm. Tur-
tian mukaan kolmas vaihtoehto taas olisi ruotsalainen näyttelijä Carl-Gustav Lindström (Tur-
tia 2009: 300–301). Henrik Lindström kehotti vuonna 1862 Witt-hotellissa valmistamaan jau-
helihasta, sipulista, punajuuresta ja kapriksista pihvejä, ja ruokalaji jäi hotellin ruokalistalle 
pysyvästi. Tukholmalainen Maria Kristiina Lindström puolestaan halusi murekkeeseen lisää 
väriä ja makua, ja sekoitti siksi taikinaan punajuurta. Tarinan mukaan norjalainen Lindstrøm 
puolestaan ei itse valmistanut pihvejä, mutta ne nimettiin hänen mukaansa. (Rantanen 2018: 
68; Turtia 2009: 300–301.)  
Janssoninkiusaus on ollut alkujaan joko lahkolaissaarnaaja Erik Janssonin lem-
piruoka 1800-luvun alkupuolelta Yhdysvalloissa tai ruotsalaisen oopperalaulaja Per Janzonin 
yöpala 1800-luvun lopulla. Niin janssoninkiusauksen kuin lindströminpihvienkin nimen taus-
talla on todennäköisesti miespuolinen henkilö, sillä sukunimen käyttö on tyypillisempää mie-
hiin viitattaessa kuin naisista puhuttaessa (Pitkänen 2013: 16–23). Lindströminpihvien nimelle 
on kuitenkin yksi mahdollinen naispuolinen esikuva. (Rantanen 2018: 35.) 
Hallitsijoiden ja kuninkaallisten nimet ovat aineistoni nimistössä suosittuja ja 
niitä käytetään viittaamaan tuotteen laatuun ja myös erilaisten kiteytyneitten merkitysten il-
maisemisessa. Kuninkaan ja kuningattaren lisäksi leivonnaisissa on prinsessakakku ja keisari 
Aleksanteri I:n nimikkoleivos. Makkaratiskiltä löytyy prinssinakkeja ja juomahyllyltä Kurko-
lonkero. Kuninkaalla viitataan tuotenimessä joko tuotteen suureen kokoon, king size, suveree-
niin hyvyyteen tai täytteeseen, joka sisältää mansikkaa ja mustikkaa. Prinssinakin prinssi viit-
taa tuotteen miehiseen identiteettiin mutta myös tuotteen kokoon. Prinssinakit ovat pieniä, 
mutta kuitenkin kuninkaallista alkuperää. Mansikka on monien mielestä marjoista paras, 
”marjojen kuningas”. Kuningatartäyte taas koostuu mustikoista ja vadelmista (Turtia 2009: 
271).  
Moni prinsessa-nimen sisältävä elintarvike on lapsille, etenkin pienille tytöille, 
suunnatun tv-ohjelman tuotteistuksen osa. Prinsessalla (ja kuningattarella) ei kuitenkaan vii-
tata varsinaisesti tuotteen kokoon tai hyvyyteen, kuten kuninkaalla. Arvonimenäkin tunnettu 
Prince of Wales on vakiintunut nimi Anhuin maakunnasta lähtöisin olevalla kauppalajille. 
Turtia (2009: 443) luonnehtii sitä kevyeksi ja katkeraksi. Merkitykseltään prince tosin on 
tässä nimityksessä lähempänä ruhtinasta kuin prinssiä. 
Tähän ryhmään kuuluu myös yksi feminiinisen nimenosan sisältävä makkara-




sanasta siskonkorv, muinoin susiskon, joka taas tulee vanhan saksan sanan Sausischen kautta 
ranskan sanasta saucisse. Nimellä ei siis ole alkujaan ollut mitään tekemistä sisko-sanan 
kanssa. Kyseessä on raakamakkara, joka pitää kypsentää ennen syömistä, usein keittämällä. 
(Rahola 2018.)  
Kuninkaan ja kuningattaren tapaan devil ja paholainen viittaavat tuotteen tai sen 
täytteen laatuun. Koska paholainen on peräisin kuumasta paikasta, sen nimellä nimetyt tuot-
teet ovat tulisia. Metsästäjän puolestaan viittaa siihen, että annoksessa on lihaa ja sieniä. Li-
han ei kuitenkaan tarvitse olla riistaa, eikä sieniäkään varsinaisesti metsästämällä metsästetä. 
Metsästäjä tuotenimen osana kuitenkin luo mielikuvia ruoasta, joka on ainakin haettu luon-
nosta. Metsästäjä on terminä piilomaskuliininen eli se sisältää vahvan oletuksen metsästäjän 
miessukupuolesta (Engelberg 1993, 1998 tai 2001).  
Noitapilli on alun perin ollut tuotemerkki, mutta laajentunut tarkoittamaan mui-
takin kirpeitä salmiakkimakeisia tai -metrilakua, mutta nykyään nimellä myydään myös mak-
karaa. Pilli viittaa joka tapauksessa tuotteen pitkulaiseen muotoon. Noita nimessä puolestaan 
henkii taikuutta, makeisen värin perusteella mustaa magiaa. Makulihan kotisivuilla kuvaillaan 
Nokkosmakkara Noitapilliä seuraavasti: sisältää makujen magiaa: nokkosta, chiliä ja valko-
sipulia – kaikkia juuri sopivassa suhteessa. Myös lihatuotteessa tavoitellaan siis kirpeyttä tai 
tulisuutta. (Makuliha 2018.)  
Suomen kielessä noita ei ole alkujaan ollut sukupuolittunut termi, jolla viitattai-
siin erityisesti naispuolisiin tietäjiin tai velhoihin. Noidalla on voitu viitata myös miespuoli-
siin tarkoitteisiin, joista kuitenkin voidaan käyttää useammin termiä velho. Noita tai noita-
akka voi olla naisesta käytettäessä halventava ilmaus. Toisaalta Kielitoimiston sanakirjan mu-
kaan termit ovat synonyymisiä. 
Rosvopaisti on yleensä lampaan tai muun eläimen paisti, joka kypsennetään 
maakuopassa kuumennettujen kivien päällä hiili- tai maakerroksella peiteltynä. Rosvo-osa 
ruokalajin nimessä johtunee paistin ”kätkemisestä” maan alle. Ja ehkä varastettu, kielletty liha 
maistuu paremmalta? Ruokalajin alkuperä on Turtian (2009: 480) mukaan 1800-luvun talon-
poikaiskulttuurissa. 
Ammattinimikkeen sisältäviä kalaruokalajien nimiä ovat suutarinlohi ja lasimes-
tarin silli. Suutarinlohi ei ole lohta, vaan se valmistetaan silakasta. Kyseessä on siis köyhän 
vastine rikkaiden herkulle lohelle. Kielessä köyhälle silakka käy lohesta. Lasimestarin sillin 
nimi liittyy lasinpuhaltajien ammattiin. Lasinpuhaltaminen on hikistä työtä ja siitä palautumi-
seen tarvitaan suolaa. Etikkaliemessä sipulin ja porkkanan kanassa maustuva suolainen kala 




Monterey Jack ja Pepper Jack ovat pohjoisamerikkalaisia juustoja. Yrittäjä ni-
meltä David Jack ryhtyi valmistamaan Monterey Jack -juustoa ja myymään sitä Kaliforniassa 
jo 1800-luvulla. Monterey Jack -juusto on siis saanut nimensä sekä alkuperäisen valmistus-
paikkansa että alkuperäisen valmistajansa mukaan. Pepper Jack on samaa juustoa, mutta pip-
purilla maustettuna. (Cheese 2018.) 
Möttönen on Helsingin Makkaratehtaan lihapiirakka. Nimi muistuttaa sukuni-
meä tai hellittelynimeä diminutiivisen nen-johtimen vuoksi. Helsingin Makkaratehtaan kotisi-
vujen mukaan Aseman Möttönen on grilliruuan ystävän paras kaveri. Möttösten kohderyh-
mään kuuluvat liharuoan ystävät. VegeMöttöstä ei kuitenkaan kuvailla kenenkään kaveriksi, 
mutta ”hän” on 100% vegaani. (Helsingin makkaratehdas 2018.) 
Intiaanisokerilla tarkoitetaan täysruokosokeria. Intiaanien mukaan on myös ni-
metty suolakivestä saatava intiaanisuola sekä intiaaniriisi, joka oli ennen intiaanien perusra-
vintoa Yhdysvaltain länsirannikolla. Turtian mukaan elintarvikelainsäädännössä ei tunneta 
lainkaan nimitystä täysruokosokeri, vaan se on täysin kaupallinen nimi. Täysruokosokeri on 
tummaa ja sisältää kaikki sokeriruo’on ravintoaineet. Sen maku on myös aromikkaampi kuin 
puhdistetun sokerin. Mustanruskea intiaaniriisi taas on ravintosisällöltään parempaa kuin pit-
käjyväinen riisi. Intiaaneilta nimensä saaneet elintarvikkeet ovat siis kaikki ravintosisällöltään 
parempia kuin länsimaissa tyypilliset raffinoidut elintarvikkeet. Intiaani-nimityksellä halutta-
neen eksotisoida elintarvikkeiden alkuperää. (Turtia 2009: 194, 265, 456, 599.)  
 
6.7 Paikallisuutta ilmaisevat nimet 
 
Paikallisuutta ilmaisevien tuotenimien ryhmässä on yhteensä 32 henkilöviittauksen sisältävää 
tuotenimeä. Osa näistä tuotenimistä on leksikaalistunut kieleemme vakiintuneiksi ilmauksiksi, 
kuten porilainen, jolla tarkoitetaan eräänlaista grilliruokaa. Tuotteen identiteetin paikallistus 
voi olla maan tasolla, kuten CrazyBakers of Swedenissä tai kaupunginosan tarkkuudella, ku-
ten Sörkän Prinsessassa.  
Osa taas viittaa erilaisiin kansallisiin identiteetteihin, kuten French ja Venäläi-
nen. Eskimo ja Jenkki taas ovat sivumerkitykseltään halventavia nimityksiä. HK Maakarit -
tuoteperheessä tuotteen identiteettiä muodostetaan kielellisesti etunimestä, paikallistuksesta 
sekä tekijyydestä. Kokonaisuutta tarkastellessa painottuu myös yhteisöllisyys, Maakarit ovat 








Taulukko 15. Paikallisuutta tai sijaintia ilmaisevat ihmisviitteiset tuotenimet. 






















Porin poika  
Viipurilainen  
Suomen Olutmestari + gen.  
Sörkän Prinsessa 
Saariston Oskari  
 
Eskimo  





HK Maakarit Italian Guido 
HK Maakarit Jaavan Rahmad 
HK Maakarit Kalifornian Dylan 
HK Maakarit Krakovan Wojtek 
HK Maakarit Marokon Hassan 
HK Maakarit Nürnbergin Günther 
HK Maakarit Pakkalan Väino 
HK Maakarit Pohjolan Niilo  
HK Maakarit _ Samir + gen.  





CrazyBakers of Sweden  
Mississippi Belle  
Swiss Miss 
Texas Pete  
 yhteensä 32 eri tuotenimeä  
 
Tuotenimityyppi, jossa yhdistyvät ihmisviittaus ja paikkasidonnaisuus, sisältää paljon infor-
maatiota. Tuotenimi herättää mielikuvia sekä ihmisestä että paikasta, johon tuoteidentiteetti 
halutaan sitoa. Tuotteella ei tarvitse olla mitään tekemistä inhimillisen identiteetin tai paikan 
kanssa, johon se halutaan sijoittaa, sillä tärkeintä ovat mielikuvat eksoottisuudesta.  
Näennäisen viattomalta vaikuttavalla eksotisoinnilla on kuitenkin haitallisia seu-
rauksia. Rantalan (2007) mukaan rotujen esittäminen suomalaisessa mediassa ja arkipuheessa 
luonnollisina vahvistaa tällaista diskurssia. Myös esimerkiksi Valion Eskimo-jäätelöpuikot ja 
erilaiset lakupötköihmiset ovat haitallisia representaatioita. Rantalan mukaan ”rotuja” karri-
koivat logot ovat suoraan kolonialismin perintöä eli kulutushyödykerasismia. (Rantala 2007: 
30.) Rasistisuus tulee epätasapainoisesta valtasuhteesta, siitä kuka kuvaa ketä ja miten. 
Erinäköisten ihmisten kuvaaminen ei sinänsä ole rasistista, mutta näkökulman tarkastelu pal-














Taulukko 16. Paikallisuutta tai sijaintia ilmaisevat nimet sukupuolen näkökulmasta.  


















Suomen Olutmestari + gen.  
Viipurilainen  
Eskimo  













HK Maakarit Italian Guido 
HK Maakarit Jaavan Rahmad 
HK Maakarit Kalifornian Dylan 
HK Maakarit Krakovan Wojtek 
HK Maakarit Marokon Hassan 
HK Maakarit Nürnbergin Günther 
HK Maakarit Pakkalan Väino 
HK Maakarit Pohjolan Niilo  
HK Maakarit _ Samir + gen.  
HK Maakarit Katalonian Carlos 
Porin poika 
Saariston Oskari  
Texas Pete 
 
HK:n Maakarit -tuoteperheen nimet nojaavat inhimilliseen identiteettiin, paikallistamiseen ja 
tekijyyteen. Nämä käsityöläismestareiksi nimitetyt makkarat (KS s. v. maakari) eksotisoidaan 
kiinnostavalla kotikaupungilla tai -maalla lumoon. Mitä kauempaa Maakari on kotoisin, sitä 
epätarkempi on kotipaikan määritelmä. Maakarin etunimi on valittu kuvastamaan kotipaikkaa. 
 Helsingin Kauppiaiden kotisivuilta löytyy esimerkiksi seuraavanlaisia etunimen, 
kotipaikan ja luonteen avulla personifioituja kuvauksia HK Maakarit® -tuoteperheen makka-
roista. Esimerkiksi Krakovan Wojtek on tuhti ja Nürnbergin Günther taas kooltaan pieni. Sen 
resepti on Nürnbergin alueelta, mutta liha tulee Suomesta. Günther on luonteeltaan lempeän 
tasapainoinen, antaa aavistuksen meiramista ja jättää pienen potkun kielen päälle. 
Makkarat myös pystyvät monenlaisiin suorituksiin. Thüringerin Hans on koto-
naan grillissä ja Marokon Hassanilla puolestaan on syytä ylpeillä. Makkaroiden tuoteper-
heessä on myös muutama naispuolinen jäsen, joita kuvaillaan feminiinistävästi: Elsasta saat 
itsellesi elinikäisen ystävän. Se on helposti lähestyttävä ja lihaisa herkku valkosipulin ystä-
välle. Huomattava on feminiinisten ominaisuuksien liittäminen naiseksi identifioitavaan mak-
karaan sekä tuttavallinen lähestyminen, kuten naisiin yleensäkin on kulttuurissamme tapana 
suhtautua kielellisesti – naisilta kysymättäkin. Elsan lisäksi naispuolinen tuoteperheen jäsen 
on Angelan Frankfurtteri, jonka karkea olemus kätkee sisälleen yllättävää lämpöä ja hienos-
tuneisuutta. Angela sentään vaikuttaa ensin karkealta, eikä ole pelkkää lihaisaa läheisyyttä, 
kuten Elsa.  
Kuten yleensä, naiseksi identifioitavan puhuttelu on tuttavallista ja tapahtuu vain 




makkaroiden kohdalla metafora on makkara on mies, mutta naistennimisten makkaroiden 
kohdalla metafora on makkara on naisen. Makkaran väittäminen naiseksi olisi liian uskali-
asta, joten sen sijaan tuotenimi osoittaa, että tekemisissä makkaran kanssa ollaan.  
HK Maakarit -tuotteisiin kuuluu makkaroiden lisäksi liha- ja kasvispyöryköitä. 
Pohjolan Niilo ja Italian Guido -pyörykät valmistetaan lihasta. Pohjolan Niilon todetaan ole-
van reilu Pohjolan poika. Kasvisvaihtoehto Samirin Falafel taas kuvaillaan maailmankansa-
laiseksi, jossa suomalainen peruna ja härkäpapu kohtaavat pohjoisafrikkalaiset mausteet. 
Suomalaisen Niilon ja italialaisen Guidon kanssa samaan pyörykkäperheeseen liitetään maail-
mankansalainen Samir, jossa on sekä suomalaisia että pohjoisafrikkalaisia piirteitä.  
 Muutkin makkarantuottajat nimeävät tuotteitaan kovin ihmismäisiksi. Korpelan 
sivuilla ei kuitenkaan kuvailla kuin yhtä makkaraa ihmisen kaltaisesti. Huittisten GrilliJuuson 
kerrotaan olevan vuodesta toiseen erityisesti naisten suosikki. Korpelalla on GrilliJuuson vas-
tineeksi myös GrilliAuroora. (Korpela 2018.) Auroora on kuitenkin nimenomaan vastine Juu-
solle, eikä sitä kuvailla inhimillisesti, kuten maskuliinista makkaraa. Kun makkaralla on nai-
sidentiteetti, sille ei kehitetä luonnetta ja persoonallisuutta, sillä niitä ei ole ollut tarpeen ku-
vailla. Tuotteessa luotetaan nimen perusteella muodostuviin mielikuviin.  
 Makkara on liharuokaa, jonka ulkonäöstä sen raaka-aineena oleva eläin on häi-
vytetty lähes kokonaan. Makkaroille, kuten muillekin elintarvikkeille kehitetään inhimillisiä 
identiteettejä, jotta ne olisivat helposti lähestyttävämpiä. Markkinointipsykologian hellimä 
kohderyhmäajattelua hyödynnetään myös makkaran kohdalla. Liha ja makkarat esitetään 
identiteetiltään selkeän maskuliinisina. Ne ovat perinteisesti olleet ”äijäruokaa”, joten kovin 
feminiinistä identiteettiä niillä ei voisikaan rakentaa. (Nylén 2007: 26–27, 37.)  
Makkaroiden valmistajat kehittävätkin tuotenimet kohderyhmää ajatellen. Esi-
merkiksi HK suunnittelee makkaransa miehille. Makkaranimet voivat olla peräisin myös val-
mistajalta, kuten Snellmanin Iivari, joka on peräisin yrityksessä työskennelleeltä savustajalta. 
Makkaranimistössä vaikuttaa myös analoginen nimeämistapa. Snellmanin Eetvartti vaikutti 






7 POHDINTA  
 
Tässä luvussa käyn läpi analyysini tulokset ja vastaan tutkimuskysymyksiini. Tutkimukseni 
kohteena ovat olleet ihmisiin viittaavat sukupuolittuneet tuotenimet, niiden määrä, laatu ja al-
kuperä. Ihmisen nimiin ja nimityksiin liittyy monenlaisia konnotaatioita, presuppositioita, ole-
tuksia ja mielikuvia, jotka ammentavat ympäröivästä kulttuurista. Elintarvikenimistöön vali-
koituneissa ihmisviitteisissä tuotenimissä yritetään hyödyntää tehokkaasti tätä nimien mukana 
kulkevaa informaatiota, jotta tuotteita saataisiin myytyä. Tuotenimet ovat aina kaupallisesti 
latautuneita ja niiden tarkoitus on houkutella kuluttaja ostamaan. Sukupuoli on osa tätä tuo-
tenimien mukana kulkevaa informaatiota, joka on tulkittavissa intuitiivisesti.  
 
7.1 Sukupuolittuneet tuotenimet  
 
Ensimmäinen tutkimuskysymykseni kuuluu: mitä ja millaisia ihmiseen viittaavia tuotenimiä 
tai -nimenosia Suomessa myytävissä elintarvikkeissa on? Selvitin myös, miten paljon ja mil-
laisia ihmisen sukupuoleen viittaavia tai sukupuolen ilmaisevia tuotenimiä on? Aineistooni 
kuuluu yhteensä 661 tuotenimeä, joista feminiinisiä on kaikkiaan 187 kappaletta, maskuliini-
sia 256 kappaletta ja muita nimiä 221 kappaletta. Luokittelen aineistoni tuotenimet seuraaviin 
seitsemään Taulukko 17:ssä näkyvään ryhmään tuotenimien tyypin mukaan. 
Feminiinisiksi ja maskuliinisiksi luokittelemani tuotenimet sisältävät selkeän su-
kupuoliviittauksen, mutta muiden nimien ryhmä on monitulkintaisempi. Siihen kuuluu sekä 
sukupuolistavia että neutraaleja tuotenimiä. Suurin osa näistä näennäisen neutraaleista tuote-
nimistä on sukupuolittunut eli tulkittavissa maskuliiniseksi. Siten selkeästi suurin osa ihmis-
viitteisistä tuotenimistä sisältää konnotaation miessukupuolesta. 
 
Taulukko 17. Koonti aineiston tuotenimistä.  




muita nimiä  yhteensä  
1. etunimet 66 64 - 130 
2.  etunimi ja sukunimi 9 34 - 43 
3. johdokset 36 8 - 44 
4. sukulaisuussanat 15 9 12 36 
5. ammatit, tittelit ym. 49 119 179 347 
6. leksikaalistuneet nimet 5 9 15 29 
7. paikallisuuteen viittaavat nimet 7 13 12 32 





Tuotenimen ensimmäinen tehtävä on identifioida tuote. Se on siten tärkeä osa tuotteen identi-
teettiä. Identiteetin tehtävä taas on inhimillistää tuote, jotta se olisi helpommin lähestyttävä. 
Mitä samankaltaisempi identiteetti tuotteella on sen kohderyhmän kanssa, sitä paremmin sii-
hen samastutaan, ja sitä paremmin tuote menee kaupaksi. Markkinointipsykologia lähtee 
myös siitä oletuksesta, että tuotteeseen liitettävät mielikuvat ovat lähtökohtaisesti myönteisiä 
(Rope ym. 2003). Kaikkia tuotenimien herättämiä emootioita ja assosiaatioita ei voi kuiten-
kaan selvittää, sillä ne voivat olla kuluttajalle itselleenkin hyvin tiedostamattomia. 
Tuotenimet ovat syntyneet samaan kaupalliseen tarkoitukseen, mutta eri tavoin. 
Historiallinen nimeämistapa, eli valmistajan tai kauppiaan nimen siirtyminen tuotteelle, vai-
kuttaa yhä tuotenimistössä ja selittää osittain maskuliinisten nimien runsautta. Nykyään on ta-
pana antaa tuotteille myös fantasianimiä, joilla ei tarvitse olla mitään tekemistä tuotteen val-
mistajan, sisällön tai laadun kanssa. Fantasianimellä voi olla hyvinkin löyhä yhteys tuottee-
seen, mutta ennen kaikkea se identifioi tuotteen ja herättää mielikuvia. Esimerkiksi tutkielman 
otsikon prinsessakakku on nimetty Ruotsin prinsessojen kunniaksi, kun taas prinssinakki viit-
taa tuotteen muotoon ja laatuun, pieni mutta aatelinen.  
Historiallisen ja uudemman nimeämistavan lisäksi tuotenimistössä vaikuttaa ni-
meämisen mallipohjaisuus (Ainiala, ym. 2008: 40). Kun inhimillinen tuoteidentiteetti inhimil-
lisine nimineen on kertaalleen havaittu hyväksi markkinointikeinoksi, muutkin ovat nimen-
neet tuotteitaan mallin mukaisesti. Tämä analogioihin perustuva tapa nimetä selittää esimer-
kiksi erilaisten ammattinimikkeiden siirtymistä tuotenimistöön. Myös tapa nimetä ruokalajeja 
niiden valmistajan mukaan tai merkkihenkilön kunniaksi on tavallaan analoginen, sillä nime-
täänhän reseptejä edelleen kehittäjänsä mukaan ja myös nimikkoleivonnaisia kehitetään edel-
leen (esimerkiksi Koutonen 2014; Lehto 2014; Husso 2014).  
Suuri osa nimiin liittyvistä mielikuvista ja konnotaatioista on kieliyhteisössä ja-
ettuja, mutta ihminen tulkitsee nimiä myös subjektiivisesti omista elämänkokemuksistaan ja 
lähtökohdistaan. Markkinointipsykologian oppien mukaan suuri osa nimiä koskevasta myön-
teisestä informaatiosta siirtyy koskemaan myös nimettyä tuotetta, mutta kaikkia merkityssisäl-
töjä ei voi koskaan tavoittaa. Tutkimuksen lähtökohtana oleva sukupuolikonnotaatio on mer-
kityssisältö, joka useimmista ihmisiin viittaavista tuotenimistä on helposti pääteltävissä intui-
tiivisesti. Aineiston tuotenimien muita eriteltävissä olevia merkityssisältöjä ovat suomalai-
suus, tuttuus ja tuttavallisuus ja toisaalta kansainvälisyys tai eksoottisuus.  
Tuoteidentiteettien lisäksi myös suomalaiselle mainoskuvastolle on tyypillistä 
homogeenisen suomalaisen identiteetin esittäminen (Rossi 2003). Muu kuin valkoinen suoma-




on usein vähintään eksotisoiva, kuitenkin jopa rasistinen ote. Tutkimusta voisikin jatkaa ana-
lysoimalla tuotenimien ja kuvaston yhteyttä: millaisia tuoteidentiteettejä tuotenimet, -pak-
kaukset ja tuotteiden mainonta yhdessä muodostavat?  
Etenkin alkujaan siirtomaista saatuja tuotteita mainostetaan usein rodullistavilla 
stereotyypeillä, mitä ei pelkän tuotenimen perusteella voi saada aikaan yhtä räikeästi. Tällais-
ten tuotteiden suoranaisena symbolina käytetään rodullistettuja tai eksotisoituja, usein myös 
erotisoituja ihmishahmoja, kun taas tuotenimistön Jimin ja Mustan Saran rodullistava luonne 
ei välttämättä aukene yhtä helposti. Hubara (2017) käyttää termiä ruoallistaminen, kun ky-
seessä ruskean ihmisen identiteetin yhdistämisessä ruokaan. Lisätutkimusta tarvittaisiin siis 
ruoan sukupuolittamisen lisäksi rodullistamisen yhteyksistä ruokaan. Kiinnostavaa on myös 
se, ketkä puuttuvat eli symbolinen rasismi (Rossi 2003: 205). Sekä sukupuolittaminen että ro-
dullistaminen näyttäytyvät mainonnassa usein stereotypioina, jotka eivät ota huomioon yksi-
löllisiä eroja. Nämä stereotyypit myös osittain määrittävät, mikä on hyväksyttävää ja mikä 
epänormaalia käytöstä. (2003: 181–182, 187, 190.) 
 
7.2 Feminiininen vai maskuliininen tuotenimi? 
 
Toisena tutkimuskysymyksenäni pohdin, millaisia tuotteita nimetään feminiinisin nimin ja 
millaisia maskuliinisin. Kysymys perustuu siihen, että sukupuoli ymmärretään usein yhteis-
kunnassa binäärisesti maskuliinisena mieheytenä ja feminiinisenä naiseutena. Ruumiin suku-
puolittaminen on pitkälti kulttuurinen ilmiö, jossa muodostetut representaatiot palautuvat kult-
tuurin valtajärjestyksiin ja sukupuolidiskursseihin. Pelkät kaupalliset nimet tai median ja po-
pulaarikulttuurin tarjoamat roolimallit eivät kuitenkaan kuvaa kaikkea moninaisuutta. (Gaunt-
lett 2008: 228–229; Kinnunen 2012: 226–240.) 
Binäärinen, eli kaksijakoinen ja vastakkaisuuksiin perustuva sukupuolinäkemys 
ylläpitää oletusta, että vertailtavat asiat ovat toisiinsa nähden erilaisia, jopa vastakkaisia. Su-
kupuolten erottelu toisilleen vastakkaisten sukupuolten mallin mukaisesti näkyy kielen ta-
vassa tuottaa sukupuolieroa mieskeskeisyytenä (Engelberg 2016). Tuotenimistössä yhteiskun-
nan ja kielen vallitseva sukupuolikäsitys ilmenee siinä, että suurin osa tuotenimistä sisältää 
miehisen sukupuolikonnotaation.  
Millaisista tuotteista selkeän sukupuolittuneita – tai pitäisikö sanoa sukupuolis-
tavia – tuotenimiä sitten löytää? Mies- ja naisviitteiset nimet näyttävät jakautuvan jonkin ver-




lihatuotteita ja leipää. Erityisen maskuliininen tuoteryhmä ovat makkarat, jossa feminiinisiä 
nimiä ei juurikaan esiinny.  
Lihansyöntiin ja miehisyyteen liittyy kulttuurissamme monenlaisia uskomuksia. 
Esimerkiksi Nylén käsittelee lihan sukupuolipolitiikkaa koskevassa esseessään (2007) lihan-
syönnin ja miehisyyden kulttuurillista yhteenkuuluvuutta. Kärjistetysti muotoiltuna miehet 
kohtelevat myös naisia kuin eläimiä, molempien ruumiit ovat miehisessä maailmassa ole-
massa vain tyydyttääkseen miesten haluja. Tämä ilmenee myös kielenkäytössä: naiset ovat 
puheessa tipuja, kissoja, lehmiä tai lihanpaloiksi pelkistettyinä lihatiskin kinkkuja ja fileitä. 
Liharuoka on kulttuurissamme usein lähtökohta, ei vaihtoehto. Samalla tavoin mies on perus-
ihminen, ihmisen kokonaisuus. Lihan haluaminen kuuluu mieheyteen ja lihan syömisellä pön-
kitetään mieheyttä, perustavanlaatuista ihmisyyttä. (Nylén 2007: 26–28, 49, 59–60.)  
Tunnusmerkillinen, feminiininen tuoteidentiteetti luodaan silloin, kun halutaan 
viestiä tuotteen feminiinisistä ominaisuuksista, kuten pehmeydestä, taipuisuudesta, makeu-
desta ja haluttavuudesta (Kinnunen 2012: 233). Naisellisen tuoteidentiteetin on tarkoitus ve-
dota vietteihin ja aiheuttaa ostajassa emootioita, etenkin haluamista. Tällaiseen viettelemiseen 
käytetään eksoottiselta kalskahtavia naisennimiä, mutta myös suomalaiselta kuulostavia ni-
miä. Kun naissukupuoleen viittaavia nimityksiä on runsaasti makeissa tuotteissa – makeisissa, 
kekseissä ja jäätelöissä – halusta voidaan puhua jo himona.  
Toinen mahdollinen tuotenimien naistyyppi on ikänsä puolesta hyveellinen nai-
nen: äitimuori, isoäiti tai mummo. Tällainen nimeämistapa koskee niin leivonnaisia kuin oi-
keaakin ruokaa ja sillä pyritään herättämään mielikuvia paluusta lapsuuteen. Äiti ja mummo 
tuotenimissä herättävät mielikuvia kotoisuudesta ja turvallisuudesta. Eksoottisia naisten etuni-
miä siis käytetään herkkujen nimissä houkuttelemassa, mutta ”oikea ruoka” nimetään hyveel-
lisesti. Tuotenimien hyveelliset naiset ovat naimisissa ja ikänsä myötä seestyneitä. (Rautala 
1988: 39–40.)  
Naisen keholla markkinoidaan länsimaisessa kulttuurissa lähes kaikkea mahdol-
lista – miksei siis nimilläkin, jotka näitä kehoja ja identiteettejä symboloivat. Naisia on länsi-
maisessa kulttuurissamme pidetty miehisen katseen ja halun kohteena, miehiä varten olevina 
olentoina. Asetelmaa ylläpidetään myös kielellisesti, osoittamalla tuttavallisuutta ja nimittä-
mällä naisia miehen näkökulmasta tärkeiden ominaisuuksien mukaan. Mieheyden ollessa yh-
teiskunnassa ja kielessä normi, myös muut sukupuolet ovat tottuneet pitkälti samastumaan tar-
jottuihin miehisiin identiteetteihin ja haluamaan feminiinisiä. (Engelberg 2016: 59–60; Rossi 




Miehinen tuoteidentiteetti on kuitenkin markkinointipsykologian näkökulmasta 
tavoiteltavampi kuin naiseuteen viittaava identiteetti. Turvallinen ja laajalle kohderyhmälle 
sopiva tuotebrändi perustuu maskuliiniseen hahmoon, sillä se edustaa ihmisyyttä laajemmin 
kuin tunnusmerkillinen, helposti pejoratiivisia merkityksiä keräävä naishahmo (Karlsson 
1974). Yleispätevä maskuliinisuus kattaa kaikki ihmiset ja tulkinta on myönteinen. Naisviit-
teiset tuotenimet taas aiheuttavat himoa tai turvallisuuden tunnetta sekä miehissä että naisissa. 
Myös naiset ovat kulttuurisesti tottuneet suhtautumaan naiseen katsottavana objektina tai hoi-
vaavana toimijana.  
Kulttuurimme asetelma miehistä ihmisinä ja naisista vähemmän ihmisinä on 
kuitenkin neuvoteltavissa. Monipuolisempi identiteettien esittely tarjoaisi enemmän samastut-
tavaa ja opettaisi myös kunnioittamaan muiden identiteettejä. Median tarjoamiin kulttuurissa 
ilmeneviin identiteetteihin samastuminen sellaisenaan lieneekin hyvin harvinaista. Todennä-
köisempää onkin vain joihinkin identiteettien sopiviin ominaisuuksiin samastuminen. (Gaunt-
lett 2008: 228–229; Kinnunen 2012: 226–240.)  
Jatkotutkimuksen kannalta kiinnostava aihe olisikin, millaisia uusia identiteet-
tejä kaupalliseen käyttöön otetaan ja miten nykyiset tuotenimet kehittyvät. Valpolan mukaan 
(2018) esimerkiksi mieheyden ja ison koon tuotenimissä yhdistävä markkinointi aiheuttaa jo 
enemmän vastustusta kuin ostohaluja. 
 
7.3  Syitä sukupuolittavaan nimeämiseen  
 
Kolmas tutkimuskysymykseni koskee ilmiön alkuperää: miksi elintarvikkeita nimetään suku-
puolittuneesti? Mistä johtuu, että elintarvikkeita nimetään kulttuurissamme sukupuolittu-
neesti? Miksi sukupuolella on väliä markkinoinnissa? Kysymystä voi lähestyä sekä tuo-
tenimien keksijöiden että tuotteiden kuluttajien näkökulmasta. Markkinointipsykologian op-
pien mukaan monille tuotteille, elintarvikkeet mukaan lukien, pyritään kehittämään kohderyh-
mää vastaava tuoteidentiteetti, jonka osia tuotenimi ja sukupuoli ovat (Rope ym. 2003: 48–48, 
59). Monet kuluttajat tulkitsevat sukupuolikonnotaatioita, jopa samastuvat niihin, ja pitävät 
niitä siten merkityksellisinä.  
Miksi tuotenimen tavoiteltu konnotaatio sitten on useammin mies kuin nainen? 
Osittain maskuliininen nimeäminen selittyy tuotteen valmistajan sukupuolella: esimerkiksi 
teurastamot ja leipomot ovat usein miesten perustamia yrityksiä ja tämä historiallinen piirre 




elintarvikkeita jonkun kunniaksi, sillä suuri osa merkittävään asemaan päässeistä on ollut his-
toriallisesti miehiä.  
Tuotenimissä mies on edelleen aktiivinen toimija ja tekijä. Toimijuus, kuten 
omistajuus, tai miesten työnä perinteisesti pidetyn ammatin käyttäminen tuotenimessä selittyy 
suomalaisen työelämän pitkään jatkuneella segregaatiolla. Tällaiseen mieheen ostaja samastuu 
tai tällainen asetelma herättää hänessä vähintään myönteisiä tunteita. Toisaalta miehinen iden-
titeetti on myös yleispätevä ihmisen identiteetti, johon naisetkin pystyvät samastumaan. 
Kulttuurissakin ilmenevä geneerinen maskuliinisuus, eli mies ihmisenä, opitaan 
osittain kielen kautta. Muodollisesti sukupuolineutraalit ihmisviittaukset tulkitaan useammin 
tarkoittamaan miestä kuin naista. Tyypillisintä tämä on poikien ja miesten tulkinnoissa. Lap-
set tulkitsevat useimmin sukupuolen samaksi kuin itsellään. Alakouluikäiset tytöt hahmottavat 
neutraalit ilmaukset omaa sukupuoltaan koskeviksi ja eläkeläisnaiset eivät tulkitse mitenkään 
korostuneen maskuliinivoittoisesti. Tyttöjen naiskeskeisyys kuitenkin karsiutuu pois iän 
myötä. (Engelberg 2016: 50–51.) 
Kielitieteellisestä näkökulmasta tarkasteltuna esimerkiksi niin sukupuoli- kuin 
ammattiluokituksiin liitettävät merkitykset syntyvät suhteessa muihin luokittelujärjestelmän 
luokiteltuihin asioihin. Saussuren mukaan äänne- ja kirjainyhdistelmä saa merkityssisällön, 
kun siitä muodostuu mielikuva. Esimerkiksi Koskenlaskijaan liitettävät mielikuvat voivat kos-
kea ammattiin liittyvää sukupuolta, historiaa ja nykyhetkeä. Koskenlaskijan käsite ja sisällön 
mieltäminen eivät ole missään välttämättömässä, yksiselitteisessä yhteydessä vaan merkityn 
suhde merkitsijään on arbitraarinen. Koskenlaskija-ilmaisun sisältö muodostuu siitä, miten se 
luokittelujärjestelmässä eroaa muista luokiteltavista asioista. Merkitys on myös muotoilta-
vissa uudelleen, kun kulttuuri Koskenlaskijan ympärillä muuttuu.  
 Kielitieteen mukaan nämä luokitukset sisältöineen eivät ole vain pysähtyneitä 
ilmauksia kulttuurin rakenteesta. Ne elävät käytettäessä ja niiden sisältö voi saada uusia mer-
kityksiä. Nämä uudet tulkinnat kuitenkin muodostuvat kulttuurin merkitysrakenteissa eivätkä 
mielivaltaisesti. Esimerkiksi Koskenlaskijan työn vaatimukset ja sukupuoli vaikuttavat siihen, 
millaisen yhteiskunnallisen aseman hän voi saavuttaa. (Kinnunen 2001: 32–36; Saussure 
1916.)  
Ympäröivä kulttuuri ja kieliyhteisö, jossa elämme, ei voi olla vaikuttamatta mei-
hin. Esimerkiksi mainonta sanastoineen ja kuvastoineen muokkaa aina jossain määrin identi-
teettejämme ja toimijuuttamme, sillä media on niin vahva osa länsimaista kulttuuria. Mai-
nonta tuottaa sukupuolitettuja ruumiinkuvia, toimintamalleja ja ihanteita, joihin samastua. 




identiteetin rakentamisesta. Valtaa on kuitenkin sekä medialla että kuluttajalla (Gauntlett 
2012: 223). Tiettyjen tuotteiden ja brändien suosiminen on oman identiteetin rakentamista ja 
tuotteeseen liittyvien mielikuvien mukaisen elämän tavoittelua. Henkilöbrändiin perustuvia 
tuotteita ostamalla taas tavoitellaan brändätyn henkilön ominaisuuksia ostamalla hänen mark-
kinoimaansa tuotetta.  
Kieli ei määrää ajattelua, mutta käytettävissä oleva sanasto, rakenteet ja kon-
teksti vaikuttavat siihen, miten asioista voidaan puhua. Tietynlaiseen sanastoon tai kuvastoon 
tottuneena ei välttämättä tule mieleen, että asiat voisi nähdä eri tavoin tai niistä olisi mahdol-
lista puhua myös muilla tavoin. Koska sukupuoli ja seksuaalisuus ovat keskeisiä identiteettite-
kijöitä, ei ole yhdentekevää, millaisia samastumismalleja tarjotaan hyväksyttävinä. (Gauntlett 
2008: 223; Rossi 2003: 11.) 
Samastumisen näkökulmasta kaupalliset tuoteidentiteetit ovat erityisen kiinnos-
tavaa tutkittavaa. Eräs kiinnostava jo olemassa oleva ja tarkempaa analyysia kaipaava tuoteni-
miryhmä on inhimillistettyjen eläinten tuotenimiryhmä. Millaisia eläimiä tuotenimiin valitaan 
ja millaisia identiteettejä niillä halutaan rakentaa tuotteelle? Kiinnostavaa olisi myös tutkia 
yleistyvätkö sukupuolineutraalit ihmisviitteiset tuotenimet.  
Yhteiskunnan erilaiset luokitukset, kuten sukupuoli ja ammatit ja perhe, ilmaise-
vat yhteiskunnan ja kulttuurin rakenteita. Tällaiset luokitukset rakentuvat sosiaalisesti eli kieli 
on osa tätä luokitusten muodostamista. Yhteiskunnan ja ihmisten välisiä luokitussuhteita ei 
tarvitse pitää luonnollisina tai staattisina tiloina, vaan ne muotoutuvat jatkuvasti erilaisten 
neuvotteluiden ja kamppailujen seurauksena. (Kinnunen 2001.)  
 
7.4  Kohti sukupuolineutraalia kielenkäyttöä  
 
Sukupuolten välisen tasa-arvon tavoittelussa kieli on kulttuurin ohella merkittävä osa-alue. 
Sukupuolittuneet ja binäärisiä sukupuolia pönkittävät tuoteidentiteetit kielivät sukupuolittu-
neista rakenteista, joiden kielellinen ilmentymä tuotenimet ovat. Kieliyhteisössä instituuti-
oilla, kuten medialla ja mainonnalla, on valtaa kieleen, sillä niiden kielenkäyttö leviää laajalle 
ja läpäisee koko yhteiskunnan. Kielen käyttöä hallitsevien näkökulma onkin se, joka vaikut-
taa, miten kieltä käytetään ja miten se kehittyy. Naisen aseman ja roolien tekeminen näky-
väksi yhteiskunnassa kielellisesti samalla tavalla kuin miessukupuolenkin olisi tärkeää tasa-





 Sukupuolineutraalia kieltä on tavoiteltu jo usein yrityksin ja tavoittelu jatkuu. 
Epätasa-arvoisen kielenkäytön osoittaminen on ensimmäinen askel sen muuttamiseen (Engel-
berg (2016: 61–63). Muutosta voidaan tavoitella myös esimerkiksi aloitteilla, linjauksilla ja 
päätöksillä. Yhteiskunnallisesti merkittäviä kannanottoja seksistiseen kielenkäyttöön on tullut 
esimerkiksi Euroopan neuvostolta (1990), Suomessa suomen kielen lautakunnalta (2007) ja 
siitä on tehty myös kansalaisaloite. Viimeisimpänä vaikuttavana esimerkkinä aiheen on nosta-
nut keskusteluun Aamulehti linjauksessaan sukupuolineutraalien ammattinimikkeiden käyttä-
misestä (2017). Elintarvikenimistö on kuitenkin tällaisen ohjailun ulkopuolella, sillä sukupuo-
likonnotaatiot syntyvät tulkitsijoiden kognitiossa eivätkä ole täysin yksitulkintaisia. 
 Euroopan neuvosto suosittelee lainsäädännön, julkisen hallinnon, koulutuksen ja 
viestimissä käytettävän kielen kehittämistä sukupuolineutraaliksi kaikissa Euroopan maissa. 
Kannanotto on vuodelta 1990. Suomen kielen lautakunta taas otti kantaa sukupuolineutraalin 
kielenkäytön edistämiseksi vuonna 2007. Kannanotossa esimerkeiksi seksistisestä kielenkäy-
töstä annetaan työntekijän sukupuoleen viittaavat ammattinimikkeet, sukupuolen epäsymmet-
rinen merkitseminen henkilöviittauksissa sekä sanaston ja sanontojen yleispätevä maskuliini-
suus.  
 Kannanotossa lautakunta suosittelee käyttämään sukupuolineutraaleja ilmauksia, 
kun luodaan uusia tehtävänimikkeitä. Myös yhä käytössä olevien, vakiintuneiden nimikkeiden 
muuttamista sukupuoleen viittaamattomaksi ehdotetaan tarvittaessa. Etenkin lainsäädännön ja 
hallinnon kielessä lautakunta kehottaa kiinnittämään huomiota sanavalintoihin. Lautakunnan 
mukaan säädöskielen termejä pitäisi vaihtaa sukupuolineutraaleihin muiden uudistusten yh-
teydessä. (Kotus 2017.) 
 Mediassa käytettävää puhuttua ja kirjoitettua kieltä lautakunta ohjaa siten, että 
sukupuolta ei pidä tuoda esiin, ellei se ole käsiteltävän asian kannalta tärkeää. Kielen masku-
liinisiksi vakiintuneisiin sanontoihin ei lautakunnan mielestä tarvitse puuttua, sillä ne elävät 
kieliyhteisössä aikansa ja muuntuvat tai häviävät itsestään. Kannanotossa todetaan myös, että 
virallinen kielenhuolto ei myöskään voi ottaa kantaa arkisessa kielenkäytössä heijastuviin 
asenteisiin, kuten aikuisten naisten tytöttelyyn tai miesten pojitteluun tai äijittelyyn, vaikka 
sen ongelmallisuus ymmärretäänkin. Kannanoton taustalla vaikutti Engelbergin ja Karppisen 
suomen kielen lautakunnalle asiasta tekemä aloite (2007).  
 Kieli ei määrää ajattelua, mutta käytettävissä oleva sanasto, rakenteet ja kon-
teksti vaikuttavat siihen, miten asioista voidaan puhua. Tietynlaiseen sanastoon tai kuvastoon 
tottuneena ei välttämättä tule mieleen, että asioista olisi mahdollista puhua myös muilla ta-




esimerkiksi Engelberg (2016: 61–63) suosittelee symmetristä sukupuoliin viittaamista sekä 
feminiinimuotojen suosimista käytettäviksi strategioiksi kielellisen tasa-arvon tavoittelussa.  
Myöskään identiteetit eivät jämähdä. Identiteetit eivät tule valmiiksi vaan ne py-
syvät muuttuvina. Media voi tarjota ihmisille perinteisiä tai yhtä hyvin moderneja identiteet-
tejä. Media voi olla osa identiteettien muutosta monimuotoisemmiksi, mutta media ei määrit-
tele ihmisiä, kuin he olisivat tahdottomia. Tarjolla olevan kuvaston ja sanaston voi hyväksyä 
tai hylätä. Median ja yleisön suhteessa molemmilla on valtaa. Median vaikutus perustuu sii-
hen, että se levittää valtavan määrän viestejä hyväksyttävistä itseilmaisun tavoista. Media esit-
telee mahdollisuuksien rajat, ominaisuudet joista valita. (Gauntlett 2008: 278–279; 286–287.)  
Sukupuoli on osa identiteettiä ja sukupuolen representaatiot vaikuttavat tapoihin 
hahmottaa omaa sukupuolta. Tarjolla olevien mallien kanssa käydään neuvottelua samastumi-
sesta ja etäisyyden ottamisesta. Representaatioilla on merkitystä sekä sille, millaisina esimer-
kiksi naiset kulttuurisina olentoina nähdään että sille, miten naiset itse hahmottavat itsensä. 
Tuotenimien perusteella muodostuvat mielikuvat naiseudesta ovat sidoksissa sekä kulttuurilli-
seen että itse koettuun naiseuteen. (Saresma ym. 2012: 46.)  
Kieli, identiteetti ja kulttuuri ovat vuorovaikutuksessa keskenään, mutta mikään 
niistä ei ole muuttumaton tai ”tule valmiiksi”. Myöskään sukupuolistuneet yhteiskunnalliset 
rakenteet eivät ole pysyviä tai muuttumattomia. Niitä ylläpidetään sosiaalisesti ja vakiintu-
neilla ajattelumalleilla sekä mielikuvilla on paljon vaikutusta tilanteeseen. Yhteiskunnalliset 
rakenteet muodostuvat toistamalla ja sukupuolen representaatiot palautuvat kulttuurin valta-
järjestyksiin ja sukupuolidiskursseihin. Kun haitallisia rakenteita huomaa, voi jäljittää ajatus-
malleja ja käytäntöjä niiden taustalla ja vaikuttaa niihin. Jokainen voi aloittaa kiinnittämällä 
huomiota omaan kielenkäyttöönsä. (Engelberg 2016; 61–63; Kinnunen 2012: 227–228; Kor-
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Liite 1. Etunimet tuotenimissä sukupuolittain. 
 

















































August(i) + gen. 




Erik + gen.  
Felix  
Göran + gen.  
Harald  








Johannes + gen. x2  
John + gen. 
Johnny + gen. 




Konsta + gen. x2 
Kunto 
Marko(milk) 








Onni x4  
PATRIK  
Pepe  
Aino x3   
Alice  
Amalthia 
Amy + gen.  
Anna + gen. x2  
Anneli x2 






















Leila x2  
Leila + gen. x2 









































Peter + gen.  
Pierre 
Pirkka 











Ville + gen. 
Voitto 
Väinö  







































Liite 2. Etunimen ja sukunimet yhdistelmänimet sukupuolen näkökulmasta. 
 



































Anthon Berg  
Arvid Nordquist  
Birger Bratwursti 
Carl Jung  
E. Boström 
Frans Frankfurteri 







Henri Raffin  
Jack Link + gen 
Jalotofu Vegeström  
Jamie Oliver 
Jari Sillanpää 
John West  
Jouni Partanen  
Jules Destrooper 
Karl Fazer 
Laitilan Into  




Robby Bubble  
Sam Mills. 
Samuel Adams  
Simon Lévelt  
Sulevi Paahdetut Suikaleet 




Linda Linssipihvi  
Matilde Vicenci 
Paulina Kasvispyörykät  
Vivien Paille  
Wilhelmiina Wieninleike 






Liite 3. Feminiini- ja maskuliinijohdokset tuotenimissä.  
 
























































































Liite 4. Sukulaisuusnimet sukupuolen näkökulmasta.  
 




































Uncle Ben + gen.  




Isoäiti + gen. 
Isoäiti 
La Mamma  
Mama x5 
MAMMA + gen. 
Mother in Law 
Mummeli(pitko)  
Mummi + gen.  
Mummo + gen. x9  











Liite 5. Ammatit, tittelit ja esikuvanimet.  
Liite 5.1 Arvonimet ja tittelit sukupuolen näkökulmasta.  























































Amiraali + gen.  
Brewmasters   
Dr Karg 
Dr Pepper 
Dr. Martin + gen.  
Dr. Oetker 
Juhla-Kalaneuvos 
Juustomestari + gen. x2  
Kadett  
Kapteeni + gen. x3 
K-juustomestari + gen. 
Koululainen x2  
Kummi  
Laatupaakari  
Lapin Jääkäri  
Leader  
Lihamestari + gen.  
Lohimestari + gen. 
Maestro 
Makkaramestari 
Makumestari + gen.  




Mestari + gen. x3  
Nakkimestari  
Panimomestari  
Piia & Renki + gen. 
Porkkanamaisteri 
Pormestari + gen.  
Presidentti  
Président 







Saunapalvimestari + gen. 
Sinkku 
Sinkut + gen. 
Talonpoika 
Torppari + gen. x5 
Uskollinen ystävä 
Winner 










Duc d'O (ransk. herttua) 
Greene King  
Hienoin Alppi Kreivi  
Isännä(npitko)  
Karmoliitta Munkki + gen.  
KauraRitari 
Keisari x2 





Munken + gen. 
Oltermanni  
Pehtoori 
Pehtoori + gen. x2 
Pikku Prinssi x2 
Poppamies x2 
Prinssi x2  
Renki + gen.  
Ritari x2 





St Peter + gen.  
St. Andrew + gen. 
St. Louis  
St. Olaf 
St. Peter + gen.  
 
Blue Nun  
Diva 









Ruustinna + gen. 
Sun-Maid 
 





Liite 5.2 Ammattinimikkeet metaforisina tuoteniminä. 















































Brewer + gen. 
BerryPicker  
Driver + gen.  
Farmari + gen.  




Iso Kippari  
Jalostaja 
Kalastaja + gen. x2  
Kauppias + gen.  
Kippari  
Kippari + gen. 
Kisälli 
Kokki+ gen.  
Koskenlaskija   
Kotileipoja + gen.  
Laivuri + gen. 
Laivuri + gen. 
Lampuri + gen. 
Leibur 
Maustaja 
Metsuri x2  
Metsästäjä 
Metsästäjän x2  
Mylläri + gen.  
Nanny  
Palvari + gen.  





Savustaja + gen. 
Skipper + gen. 
Sokerileipuri + gen. 




















Liite 5.3 Kaupallisiin tarkoituksiin kehitetyt metaforiset tuotenimet. 
 Näennäisen neutraalit  
tuotenimet  

















































Amigos (esp. ystävät) 
Aseman Möttönen  
Bad Elf  
Bandito (it. rosvo) 
Biolover  
Black Elf 



















Chef + gen. 
Kidius 
Krögaren + gen.  
Kulkuri 











Mr&Mrs T  










Herra Piilonen  
Husman 




Kala-Kalle + gen.  




Korv-Göran + gen. 
Kulinaari Ari  
Kulkuripoika 
Lihapoika 







Papa Rafkin  
Reissumies  




Son of a Wich 
Taskumatti  
Uni-Jukka  







Honkavuoren Äkäinen eukko + 
gen.  
Kevyt Sara  
Kevät neiti 
Kulta Katriina  




Musta Sara  
Pelladonna  
Pikku-Sirkku 
Pottumainen Hilima  
Red Girl   



























Red Devil  
Rockstar  
Super Hero  
Vagabond  
Vauhtihirmu  












Virpoja + gen.  
Wiisas 
Willi 
 yhteensä 121 eri tuotenimeä  
 
Liite 5.4 Todelliseen esikuvaan perustuvat tuotenimet.  


























Sweet Baby Ray + gen.  
Baby Ruth 
Chef Wotkin + gen.  
ED = Extreme Duudsonit 
Herra Snellman  
Isoon Talon Antti + gen.  
Juti  
Kekkonen x2  
Maisteri Simo 
Marski + gen. x5 










Perheleipuri Salonen  
Santa Maria 
 






Liite 5.5 Tuotenimet, joilla on esikuva kirjallisuudessa tai elokuvassa.  







































Minni / Minnie 





Ti-Ti Nalle + gen.  














Muumi / Moomin 
Paavo Pesusieni 






Tin Soldier + gen. 
SPICY SANTA 






Pikku Myy + gen. 
Princess Lillifee  
Pukinmuori + gen.  
Rivo-Riitta + gen. 
Valkoinen kuningatar  
Vesta 
 
 yhteensä 52 eri tuotenimeä  
 
Liite 6. Leksikaalistuneet elintarvikenimet sukupuolen näkökulmasta. 
 


































Monterey Jack  
möttönen 
Napoleon(kakku) 
Pepper Jack  
Prince of Wales 
prinssinakki  
runebergintorttu   
 
Fredrika-kakku  









Liite 7. Paikallisuutta tai sijaintia ilmaisevat nimet sukupuolen näkökulmasta.  
 


















Suomen Olutmestari + gen.  
Viipurilainen  
Eskimo  













HK Maakarit Italian Guido 
HK Maakarit Jaavan Rahmad 
HK Maakarit Kalifornian Dylan 
HK Maakarit Krakovan Wojtek 
HK Maakarit Marokon Hassan 
HK Maakarit Nürnbergin Günther 
HK Maakarit Pakkalan Väino 
HK Maakarit Pohjolan Niilo  
HK Maakarit _ Samir + gen.  
HK Maakarit Katalonian Carlos 
Porin poika 
Saariston Oskari  
Texas Pete 
 yhteensä 32 tuotenimeä 
 
 
